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El propósito de este trabajo de investigación de tipo descriptivo transversal, nivel 
correlacional  y de diseño descriptivo correlacional fue analizar de qué modo la 
identificación de metáforas en la publicidad de la imagen eleva el nivel de 
decodificación connotativa del mensaje en los estudiantes del III semestre de los IST. de 
diseño de Lima.    
La población de estudio de la presente investigación estuvo constituida por los 
estudiantes de diseño publicitario de los Institutos tecnológicos Superiores de Lima 
(ITS): IESTP “María Rosario Araoz Pinto”, IESTP de Diseño y comunicación y 
SENATI con un  total de  64 alumnos. Una muestra de 55 estudiantes, 17 del IESTP 
María Rosario Araoz Pinto, 17 del IESTP de Diseño y 21 de SENATI; A la cual se le 
aplicó un cuestionario de 23 preguntas, 13 con La metáfora en la publicidad de la 
imagen y 10 con La decodificación connotativa del mensaje en la identificación de 
metáforas en la publicidad de la imagen; El análisis de los resultados obtenidos permitió 
comprobar que la identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, se 
relaciona significativa y positivamente el nivel de decodificación connotativa del 
mensaje en los estudiantes de diseño del III semestre  de los Institutos Superiores 
Tecnológicos de Lima. 
Palabras clave: Figura retórica, persuasión, lenguaje figurado, direccional, 
originalidad, publicidad de la imagen. 
Decodificación, connotación, nivel profundo, nivel superficial de la descripción del 
sentido, Significado global del mensaje, reconstrucción del significado, estructura 





The purpose of this research was transversal descriptive, correlational level and 
descriptive correlational design was to analyze how the identification of metaphors in 
image advertising raises the decoding of the message connotative students of III 
semester IST. Design of Lima. 
The study population of this study consisted of advertising design students of the Higher 
Technological Institutes of Lima (ITS): IESTP "MR Araoz Pinto "Design and SENATI 
IESTP a total of 64 students. A sample of fifty 55 students, 17 of IESTP Maria Rosario 
Araoz Pinto, Design IESTP 17 and 21 SENATI. to which was applied a questionnaire 
of 23 questions, 13 Metaphor in advertising image and 10 with The connotative 
decoding the message in identifying metaphors in advertising image; The analysis of the 
results allowed verifying that the identification of metaphors, advertising image it is 
relates significantly and positively connotative level message decoding design students 
of III semester of Technology Higher Institutes of Lima.  
 
Keywords: Figure rhetoric, persuasion, figurative language, directional, originality, 
image advertising. 
Decoding, connotation deeper level, surface level description sense overall message 
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Desde la segunda mitad del siglo XX hasta esta época postmoderna, la publicidad de la 
imagen ha adquirido un posicionamiento inmejorable en los medios de comunicación 
masiva, por su capacidad de comunicación basada en el juego texto - imagen como una 
unidad y por su capacidad de convencimiento que dependerá de la creatividad e 
imaginación del emisor para sorprender y satisfacer al público objetivo, éste recurrirá a 
técnicas de persuasión como la retórica vigente desde el siglo IV del clasicismo griego 
dirigido a los discursos orales que luego pasara a los discursos escritos y posteriormente 
a los discursos audiovisuales el que hoy se retoma por su absoluta vigencia y necesidad 
frente a tanta competencia de toda clase de productos y servicios en el mercado. 
 
Dentro de las figuras retóricas, la metáfora es un recurso poético aún más 
retórico, por ser un arte de la apariencia para dar belleza al discurso visual, para lo cual 
se debe dar alternativas al estudiante para la elaboración de sus propuestas publicitarias: 
conociendo sus cualidades, identificando el elemento metafórico más adecuado y 
directo para hacer la transferencia del nombre de una cosa a otra. Aristóteles (2007). La 
metáfora como imagen tiene que ser más poderosa que la expresión propia a la que se 
reemplaza sintetizando el pensamiento poéticamente, pero apartándonos del uso abusivo 
y ostentoso que puede resultar inapropiado para la identificación del valor sobre el que 
descansa el producto promocionado. 
 
La persuasión es propia del recurso retórico e influye en el momento puntual 
para que el destinatario tome una decisión determinada. Ruiz de la Cierva (2012) que 
justificaría el uso de la figura retórica de la metáfora en la publicidad de la imagen 
(proceso comunicativo que tiene como fin último la modificación del comportamiento 
del receptor) fin último también del estudiante de diseño. 
 
La metáfora visual, si está bien planteada desde el nivel profundo del contenido 
la identificación de la imagen en  el nivel superficial nos llevará a una decodificación 
del lenguaje visual a partir de la reconstrucción del significado global del mensaje  
Blanco & Bueno. (1989) sin ninguna dificultad, la comunicación entre emisor y 
receptor se dará y llevaremos de la mano al receptor o futuro consumidor a tomar 
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decisiones. Pero también tenemos que tener presente la definición de significado de los 
contextualistas (Malinovsky 1923)  que es importante en el caso de la comunicación 
gráfica, en la que dicho significado se puede ver alterado por una serie de factores 
aparentemente ajenos al mensaje, La posición contextualista es una posición 
pragmática, ya que depende del uso socialmente regulado y coordinado del signo.  
 
El estudiante de diseño tendrá siempre presente que el significado ya no deriva 
de un uso personal, individual y ajeno a las normas de los signos; depende   del ámbito 
cultural y las costumbres de una determinada sociedad.  
Para el uso y conocimiento de la retórica visual: los signos no tienen un significado 
específico y constante, sino que, como todo lenguaje vivo, dependen en gran parte de la 
situación y las combinaciones en que sean usados, o sea, del contexto. Podemos decir 
que la denotación nos encamina hacia una significación primaria, donde lo esencial es 
su función referencial; y que la connotación nos lleva a una función metalingüística y 
poética del signo, o sea, a un significado menos directo pero más enriquecido. Esta 
especie de sentido figurado es, precisamente, el campo de la retórica y en este caso 
específico de la metáfora. 
La retórica rompe con los significados denotativos, y provoca las connotaciones. 
Es el arte de convencer como le llamaron los antiguos filósofos. A partir de ese sentido 
figurado que adquiere el signo connotativo, la retórica ejerce la persuasión del receptor 
desde formas en las que los lenguajes son forzados, violentados, para lograr una mayor 
participación del receptor.  
Los retóricos sostienen que los efectos de convencimiento radican en la 
alteración o en el cambio de los semas, que son los principios mínimos portadores de 
significado (López, J. 2006).  
Surge así el trabajo de investigación que trata de dilucidar y aportar  a la comprensión 
del tema planteando el siguiente problema  
“ De qué modo  la identificación de metáforas en la publicidad de la imagen 
eleva el nivel de decodificación connotativa del mensaje en lo estudiantes del 
III semestre de los IST de Lima?  
 
Planteado el problema se investigará esta relación importante para el estudiante de 
diseño publicitario para mejorar y ampliar su nivel de propuesta creativa de sus trabajos 
visuales exigencias actuales en la publicidad moderna de la imagen, en el que los 
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docentes nos vemos comprometidos en el conocimiento y  aplicación de figuras 
retóricas y entre ellas la metáfora. 
 
Los objetivos que han guiado el trabajo de investigación son:  
Objetivo General:  
 Explicar el modo de la identificación de metáforas en la publicidad de la imagen 
que eleva el nivel de decodificación connotativa del mensaje en los estudiantes 
del III semestre de los IST de Lima. 
 
Como objetivos específicos:  
 Determinar el modo de identificación de las metáforas en la publicidad de la 
imagen, que eleva el nivel profundo de la decodificación connotativa del 
mensaje en los estudiantes del III semestre de los IST de Lima.  
 
 Determinar el modo de identificación de las metáforas en la publicidad de la 
imagen, que eleva el nivel superficial de la decodificación connotativa del 
mensaje en los estudiantes del III semestre de los IST. de Lima.   
 
La presente investigación consta de dos títulos, el primer título presenta tres capítulos: 
en el capítulo I, se presenta el aspecto teórico que sustenta el trabajo de investigación. 
En el capítulo I se brinda información para comprender lo significativo de la metáfora a 
través de los  de los modelos teóricos  de la metáfora, de los que citaremos primero a 
Aristóteles (2007) por ser una concepción clásica que data desde el siglo IV  a.C. y que 
hasta hoy está en vigencia plena por su posición clarificadora “la metáfora su función y 
origen es la de proporcionar placer estético al entendimiento” “ la metáfora es la 
traslación del nombre de una cosa a otra” siguiendo por un enfoque cognitivo de Lakoff 
y  Jhonson, en la que nos propone una visión muy contemporánea , desde la 
cotidianidad de nuestra existencia diaria diciendo” los filósofos y los  lingüistas han 
tendido a tratar la metáfora como un asunto periférico. Sin embargo nuestro lenguaje 
común es mucho más metafórico de lo que advertimos.  Nubiola (2009). 
La decodificación connotativa del mensaje en el signo visual es muy compleja 
ya que el signo lingüístico se aprende en la escuela, pero el visual se aprende por uso, y 




Blanco & Bueno (1980) nos presentan un método para la descripción del sentido basado 
en la escuela de Greimas, el análisis parte de la reconstrucción del significado global del 
mensaje. Sobre el tema también Morles (1998), dice reconstruir el significado global del 
mensaje implica identificar la idea núcleo que quiere comunicar el autor.  
 
En el capítulo II, se enuncia el planteamiento del problema. 
 
En el capítulo III, la metodología que ha seguido el presente trabajo de investigación 
desde su concepción hasta el informe final, selección y diseño de instrumentos, 
población y muestra y su análisis e interpretación.   
 
Título segundo: Trabajo de campo, de los instrumentos de investigación y resultados. 
Aquí se describe y analiza la concordancia de los aspectos teóricos con el trabajo de 
campo.  
Finalmente, las principales conclusiones y recomendaciones que se desprenden de la 
investigación. 
 
Culmina con las referencias e incorporamos una sección de anexos que contiene la 
matriz de consistencia de la investigación y el instrumento diseñados y aplicado en el 
estudio (cuestionario de 23 preguntas). 
Se considera que el aporte principal de esta investigación se centra en el análisis de la 
metáfora en la publicidad de la imagen lo importante que puede ser la identificación y 
uso a través de estrategias para obtener nuevas, persuasivas y exitosas propuestas 
publicitarias visuales. 
Asimismo, contribuye a elevar el nivel de decodificación y  lectura del mensaje 
visual. 
 Por lo expuesto, esperamos que la presente investigación sea de especial utilidad, para 
los estudiantes de diseño publicitario de los diferentes IST que participaron en la 
investigación, motivo por el que estamos agradecidos y obligados a devolver la 
información vertida en este material; y pueda ser utilizada  como referente del 

































1.1. ANTECEDENTES DE ESTUDIO 
Existen suficientes antecedentes acerca de la metáfora como figura retórica literaria y 
está actualizada y aplicada en los nuevos medios de comunicación, en los nuevos 
discursos audio visuales, entre ellos la publicidad de la imagen. 
La metáfora es una figura retórica (En la retórica tradicional “los procedimientos de 
cambio del significado básico de la palabra se llaman tropos” Tomashevsky). En la neo- 
retórica de las últimas décadas se han hecho numerosos intentos de precisar el 
significado tanto de los tropos en general, como de sus especies concretas (la metáfora , 
la metonimia, el sinécdoque) en correspondencia con las ideas linguosemióticas 
actuales. http://www.ugr.es/mcaceres/entretextos. Latman, Iuri. La retórica; que ha sido 
estudiada desde tiempos muy antiguos, podemos remontarnos a la época clásica griega 
desde Platón y Aristóteles, utilizándolo como sistemas de persuasión oral o el de las 
formas del buen decir, más aplicado a la política. Posteriormente en Roma, sus 
seguidores Cicerón y Quintiliano; se dirigen hacia una persuasión escrita o el arte del 
buen escribir hasta hoy que cae como anillo al dedo dentro del amplio espectro de las 
diferentes formas del conocimiento en la que se aplica la retórica, a la publicidad de la 
imagen. Esta disciplina moderna ha encontrado sus fundamentos de argumentación 
persuasiva en la retórica, en este caso específico  en la metáfora, son de consideración 
las investigaciones en este campo, libros revistas, información por Internet etc. 
1.1.1 Antecedentes nacionales 
Gutiérrez (2010). Tesis: La metáfora en el habla cotidiana, un signo semántico 
práctico. Llega  a las siguientes conclusiones: 
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 La metáfora en el habla cotidiana son recursos lingüísticos usadas por los hablantes 
de una comunidad para que sus mensajes sean más expresivos y efectivos. 
 Se observa en los medios de comunicación masiva especialmente en la prensa 
escrita, una constante meteorización de los diversos mensajes socializados. 
 La sociedad utiliza expresiones eufemísticas y persuasivas como sentencias, dichos 
proverbios, refranes para censurar o aconsejar las acciones negativas de individuos o 
de grupos. 
Ponce (2009). Tesis: La decodificación de mensajes publicitarios televisivos y el 
desarrollo de la comprensión lectora en los alumnos de primer año de secundaria.  
Conclusiones. 
 La decodificación de los mensajes televisivos influyó significativamente en el 
desarrollo de la comprensión lectora de los alumnos del primer grado de secundaria 
de la institución educativa Nº5097 San Juan Masías del Callao, durante  el año del 
2006. Se pudo demostrar que luego de trabajar los mensajes publicitarios televisivos 
con el grupo experimental, este grupo obtuvo un promedio de 16,56 en comprensión 
lectora mayor al promedio obtenido en el grupo de control 11,81.  
 La decodificación de los mensajes publicitarios televisivos influyó 
significativamente en el manejo de los elementos icónicos (imagen visual, sonoro y 
cinética) del proceso de comprensión lectora de los alumnos del primer grado de 
secundaria de la institución educativa Nº5097 San Juan Masías del Callao, durante  el 
año del 2006. Es decir se observó que después de trabajar los mensajes publicitarios 
televisivos con el grupo experimental 7,63, este grupo obtuvo un promedio mayor al 
grupo de control 5,53  
 La decodificación de los mensajes publicitarios televisivos influyó 
significativamente en el manejo de los elementos verbales (imagen visual, sonido y 
cinética) del proceso de comprensión lectora de los alumnos del primer grado de 
secundaria de la institución educativa Nº5097 San Juan Masías del Callao, durante  el 
año del 2006. Por tanto,   se observó que después de trabajar los mensajes 
publicitarios televisivos con el grupo experimental 8,94, este grupo obtuvo un 




1.1.2 Antecedentes internacionales 
Parente (2000). Tesis: La metáfora como instrumento cognitivo, una crítica de      la 
concepción experiencialista de G. Lakoff y M. Johnson con respecto al estudio de lo 
metafórico. Se argumenta,  en tal sentido,  que los dos principales inconvenientes de la 
perspectiva experiencialista son:  
1.- Su desinterés por la cuestión de por qué un enunciado es     interpretado      como 
metafórico. 
2.- Su insistencia en la idea de las metáforas conceptuales “subyacentes”, hipótesis que 
no parecen ser  un argumento indispensable para remarcar el papel cognitivo de lo 
metafórico. 
3.- En lo concerniente a las principales implicaciones de la dicotomía literal- metafórica, 
se sostiene  qué no parece haber razones de carácter intrínseco a partir de las cuales sea 
legítimo clasificar a un discurso como “literal”, es decir razones que expliquen la 
literalidad   de un enunciado a partir de la caracterización de sus propios componentes.  
4.- La literalidad no se identifica exclusivamente con la precisión, ni con la       
exhaustividad de un  enunciado con respecto al estado de cosas que describe.  
 
Carrera (1978). Tesis: Vigencia de los modelos aristotélicos en teoría e investigación de 
la comunicación persuasiva de masas., Tesis doctoral. Universidad Complutense de 
Madrid. El objetivo de Carrera Villar es evidenciar la vigencia de los planteamientos 
teórico - prácticos de la concepción aristotélica, sobre la comunicación persuasiva 
colectiva respecto a la actual teoría investigación y práctica de la comunicación 
persuasiva de masas es decir a los determinantes de la conducta, y de la posible 
incidencia sobre ésta por vía persuasiva colectiva. 
Adoptada una perspectiva única la psicológica y cuatro esquemas Descriptivos- 
Explicativos comunes, los cuatro tipos de modelos en que puede sintetizarse la teoría 
actual al respecto se concluye:  
1.- La pertinencia de considerar la retórica aunque no sólo como una   psicología 
general diferencial y social aplicada a la comunicación persuasiva social. 
2.- La vigencia de los cuatro modelos aristotélicos respecto a las  orientaciones típicas 
de esta década de los 70. 
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3.- La utilidad de las aportaciones adicionales de la retórica   
Vega (1999). Tesis: Metáfora de interacción en Aristóteles.  
Vega Rodríguez, estudia profundamente el pensamiento aristotélico para lograr una 
mejor comprensión de la metáfora.  
1.- En primer lugar, expone cuál ha sido la trayectoria que ha seguido el estudio de la 
metáfora desde que Aristóteles ofreciera la primera exposición de la misma.  
2.-En segundo lugar, señala las formas con las que comúnmente se describe la teoría de 
la metáfora en Aristóteles y cómo pueden encontrarse en su obra afirmaciones que se 
contraponen a ellas. 
3.-Por último, mostrará cómo no sólo la letra, sino también el espíritu del pensamiento 
aristotélico son vigentes y coherentes con las actuales interpretaciones interaccionistas 
de la metáfora. 
1.1.3 Antecedentes de libros publicados 
Aristóteles. (2007) Retórica.                  
La clave de este libro  y el genuino interés es el análisis del  tema que sigue 
plenamente vigente. El único tratado griego del clasicismo sobre el arte de persuadir, 
la capacidad de convencer  a los demás a través de procedimientos técnicamente 
articulados acerca de asuntos de interés público. 
En un principio, la retórica se ocupó de la lengua hablada, actualmente en una 
sociedad post moderna, su saber trasciende los límites del discurso escrito, 
convirtiéndose en una disciplina transversal aplicada a distintos campos del 
conocimiento como: la literatura, la  política, la ciencia de la comunicación social y 
muy en concreto la publicidad y aún más concreto la publicidad de la imagen, tema de 
esta investigación. 
Marafioti, R. (1995) La retórica aristotélica  
Marafioti, considera en primera instancia la mención acerca de la retórica de 
Aristóteles, “Que no basta tener qué decir, además es necesario decirlo de la mejor 
forma” y esto es fundamental si se orienta a que el discurso aparezca dotado de 
características peculiares para convencer al auditorio o receptor. Asimismo Marafioti 
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menciona a Barthes cuando este, propone traducir elocutio por "enunciación" con toda 
la carga que tiene este último vocablo para dar cuenta de la presencia del sujeto en el 
acto de poner un discurso argumentativo en funcionamiento. Dentro de la elocutio se 
debe considerar la elección de las palabras e  imágenes (en el caso de la metáfora en la 
publicidad de la imagen),  apropiadas y la reunión de ellas en un discurso.  
Barthes, R. (1970) Retórica de la Imagen  
Barthes,  sostiene que en la función retórica de la imagen publicitaria se articulan tres 
tipos de mensajes: El mensaje lingüístico, mensaje icónico de denotación y mensaje 
icónico de connotación. La importancia de la connotación en el dominio de la 
publicidad, se hace necesario el estudio de los significados (ideología) y de los 
connotadores (retórica). 
Durand, J. (1972) Análisis de la imagen - Retórica e imagen publicitaria.   
J. Durand dice, La  retórica a pesar que actualmente parece haber sido dejado de lado 
por la enseñanza oficial y por “la literatura superior” encuentra el lugar privilegiado de 
antaño, aplicados en los mejores avisos publicitarios actuales conscientes o no de las 
figuras clásicas. Asimismo pionero en hacer un inventario de figuras retóricas en la 
publicidad de la imagen facilitándonos así y marcando un punto de partida para la 
ampliación o referencia de investigación acerca de figuras retóricas en la publicidad de 
la imagen.  
Durand, interpreta también cada figura retórica como una transgresión simulada 
de una norma, esta transgresión satisface un deseo reprimido, pero como es simulada, se 
trata de una transgresión impune sin castigo. 
Morles, A. (1998) La comprensión en la lectura del estudiante venezolano en educación 
básico.  
Morles nos afirma que saber leer no es solo poder decodificar un conjunto de grafías y 
pronunciarlas de manera correcta, sino fundamentalmente, se trata de comprender 
aquello que se lee, es decir, ser capaz de reconstruir el significado global del texto; ello 
implica identificar la idea núcleo que quiere comunicarnos el autor, el propósito que lo 
lleva a desarrollar dicho texto, la estructura que emplea, etcétera; en resumen, podemos 
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decir que implica una acción intelectual de alto grado de complejidad en la que el que 
lee elabora un significado del texto que contempla.  
La lectura es una actividad múltiple. Cuando leemos, y comprendemos lo que 
leemos, nuestro sistema cognitivo identifica las letras, realiza una transformación de 
letras en sonidos, construye una representación fonológica de las palabras, accede a los 
múltiples significados de esta, selecciona un significado apropiado al contexto, asigna 
un valor sintáctico a cada palabra, construye el significado de la frase para elaborar el 
sentido global del texto y realiza inferencias basadas en su conocimiento del mundo.  
Peninou (1976, p.32) compara la rigurosidad del lenguaje ya que este pertenece a un 
sistema de comunicación sistemático y la publicidad es considerada coma un sistema de 
comunicación asistemática. (Comunicación  ambas y salvando las vallas podemos 
realizar la analogía de la decodificación de la lectura de un texto con la decodificación 
de la imagen dentro de piezas graficas publicitarias).  
  Arconada, M. (2006). Como trabajar con la publicidad en el aula. Arconada nos 
plantea técnicas para una lectura o decodificación critica del mensaje publicitario. 
Afirma, que partiendo de un objetivo irrenunciable del área de lengua y literatura, 
reconocer y analizar los elementos y características de los medios de comunicación, con 
el fin de ampliar las destrezas discursivas y las actitudes críticas ante los mensajes. 
Todo texto publicitario puede ser leído, leer un texto es construirlo de nuevo, leerlo de 
forma crítica debe permitir al menos, interpretarlo de acuerdo con los intereses e 
intenciones de quien lo recibe, no de quien lo emite. Para fundamentar dicha lectura 
crítica recomienda desarrollar comentarios espontáneos sobre un mismo anuncio en 
grupos diferentes, para luego comparar sus lecturas y conclusiones. Más tarde debe 
fundamentarse un método global que garantice el rigor y evite las digresiones. 
Gutiérrez P. (2005). Figuras retóricas y publicidad impresa, en la revista 
“Hologramática” Universidad Lomas de Zamora. Buenos Aires, Argentina.  
En esta revista tenemos una investigación sobre la retórica en el mensaje 
publicitario impreso, que comienza con un paralelismo entre las técnicas de la retórica 
aristotélica y los sistemas de creación publicitaria.  
Un segundo punto estudia la presencia de las figuras retóricas en la construcción del 
mensaje publicitario, con la recopilación de las diferentes figuras, su definición y 
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ejemplos en los que la publicidad las ha utilizado, aún sin proponérselo de manera 
directa.  
Los tramos que cada producto debe traspasar, de identificación, información y 
persuasión, se inscriben en un plano de necesidad de llamar la atención a través de 
artilugios psicológicos, además de un objetivo técnico de interpretación correcta de los 
significados. 
1.2. BASES TEÓRICAS 
1.2.1. LA METÁFORA 
1.2.1.1.  Definiciones 
Aristóteles  (2007). El antecedente más temprano acerca de la metáfora al igual que la 
retórica lo encontramos en el siglo IV a.C. del clasicismo griego, en la que Aristóteles la 
define en su libro  Retórica: Como aporte significativo a la argumentación del discurso 
al identificarla con la Claridad el Encanto y la Singularidad. Y a la vez hace una 
distinción a la creación del autor, por la habilidad del uso que hace de esta figura por lo 
que nadie puede hacerlas por él. 
Marafioti (1995) nos dice acerca de la Poética de Aristóteles,   traerá una nueva riqueza 
conceptual al problema, Define el concepto de metáfora “Como transferencia del 
nombre de una cosa a otra”. Nombre que, por tanto, es ajeno,  al referente al que se 
aplica. Existe entonces una transferencia. Asimismo, la transferencia se basa en la 
analogía, es decir, la que consiste en las semejanzas o coincidencias observables entre 
dos significados (símil)  
También hace mención de las diferentes formas de traslación que se observa en la 
metáfora: Del género a la especie, de la especie al género de la especie a la especie y 
por virtud de lo analógico.  
Parente, D. (2000).  Diego Parente dice, la metáfora es extravagante, incluso podríamos 
pensar quizá sea la extravagancia del lenguaje. Es, muchas veces, una trasgresión 
categorial, una violación de las máximas conversacionales, un cierto tipo de 
desplazamiento conceptual, para el que se necesita de la   creatividad  del que propone 
el discurso.  
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Durand, J. (1972). Específicamente acerca de la metáfora dice, la metáfora literaria se 
aplica tranquilamente a la metáfora visual al igual que otras figuras retóricas clásicas en 
la que la figura consiste en una operación que hace pasar de un nivel de lenguaje propio 
a otro figurado. De modo tal que lo que se dice en modo figurado podría decirse de un 
modo más simple. 
1.2.1.2. Teoría sobre la metáfora  
 En la retórica clásica, la función y origen de la metáfora es la de proporcionar placer 
estético al entendimiento. En estas retóricas, la metáfora ocupa un lugar importante pues 
logra transformar el lenguaje ordinario adjudicándole una cualidad poética, es decir, 
logra elevar a un nivel artístico al lenguaje; ya que no es suficiente saber lo que 
debemos decir, sino como debemos decirlo para determinar la calidad del discurso 
verbal, escrito o visual. 
1.2.1. 2.1. Antecedentes de la metáfora  
En cuanto a los objetos de investigación de la metáfora, la diversidad es visible, 
hallamos estudios relativos a metáfora de lenguaje cotidiano, metáforas conceptuales, 
metáforas poéticas, es en este tipo de metáfora que se enfoca el objeto de la 
investigación.  
  La metáfora desde Platón y Aristóteles hasta la actualidad ha atravesado por una 
serie de investigaciones de distintas disciplinas y enfoques. Al respecto nos dice, 
(Parente, 2000, pp.1) “En el enfoque clásico el que inicia Platón acerca de “la 
tematización  del lenguaje figurativo (y, específicamente, de la metáfora) es una 
cuestión cuyo origen puede remontarse hasta los escritos de Platón y Aristóteles. En 
primer lugar, Platón fue quizá uno de los más apasionados detractores del lenguaje 
figurativo, y al mismo tiempo uno de los más prolíficos usuario de recursos literarios. El 
sueño platónico de desterrar a los poetas estaba basado en la idea de que lo figurativo, 
en tanto se encuentra vinculado con la práctica del poeta, no favorece en absoluto la 
búsqueda de la verdad y, en tal sentido, es ilusorio é inútil. De este modo, en nombre de 
la verdad, Platón traslada la metáfora, junto con los otros instrumentos poéticos, a la 
“periferia” de la práctica filosófica.   
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Parente, (Segundo párrafo) dice, Aristóteles, en su Poética, además de delimitar 
el concepto de metáfora (como transferencia de una cosa a otra) y sus diversas clases, 
no desdeña la práctica poética, por el contrario, la valora positivamente, en la medida 
que le atribuye una función de purificación y expurgación de los excesos de las 
pasiones. Pero la novedad aquí es que con Aristóteles se origina la reflexión del 
lenguaje, la oposición entre lo propio y lo transpuesto (en esta última clase se encuentra 
los sentidos indirectos o tropos).   Los continuadores más inmediatos de Aristóteles 
(Cicerón, Quintiliano, Dionisio de Halicarnaso) no se alejaron de los términos 
planteados por el Estagirita. A partir de ellos, la noción de figura del lenguaje 
comenzará a desempeñar un papel cada vez más importante. 
Si bien durante el siglo XIX, Gianbattista Vico y Friedrich Nietzsche ya habían 
otorgado a la metáfora una centralidad cognitiva, al igual que Ivor Richards y Max 
Black, en este siglo, quienes otorgan a la metáfora un protagonismo cognitivo. 
El campo teórico de la metáfora conceptual al indagar el lenguaje cotidiano y la 
forma en que las metáforas determinan su visión del mundo en la que Lakoff y Jhonson 
son pioneros en este campo, dando un giro fundamental sobre el concepto clásico de la 
metáfora.  
Un nuevo enfoque del rol de la metáfora en las diferentes disciplinas del 
conocimiento se plantea alrededor de la década de los 80.Desde el enfoque tradicional 
en el que se le asigna un rol  ornamental en la lingüística pasa a estudios 
interdisciplinarios y ser considerado como generador de pensamiento en la creación de 
esquemas cognitivos. Se presenta así como una metáfora cognitiva como elemento clave 
en la construcción de mensajes orales escritos o publicitarios y, más en concreto en la 
construcción de significados.   
1.2.1.2.2. Acerca de los orígenes de la retórica  
Para la segunda mitad del siglo V a.C. Grecia había llegado a altos estándares de 
progreso político – militar, económico y científico- cultural.   
La sociedad que produjo la primera reflexión sobre el tema de la persuasión fue Grecia. 
Los fenómenos persuasivos, sin embargo son tan antiguos como el hombre. El diálogo 
bíblico entre la serpiente y Eva acerca de la conveniencia de comer los frutos prohibidos 
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es un diálogo persuasivo. Y es el primero. Lo mismo que el de Adán y Eva porque aquel 
realizará una acción similar. Se trata de un intercambio con consecuencias inexorables: 
conductas que se modifican irremediablemente a partir del uso de la palabra. Marafioti, 
2003 (pp.21)         
Murphy, nos dice: “…La retórica es una manifestación típicamente occidental 
que nace conectada a un fenómeno judicial, y que, en un primer momento, consiste en la 
búsqueda de recursos para convencer a un tribunal y a un auditorio. Entonces veamos 
tal antecedente, “hacía el año 485 a. C, dos tiranos sicilianos expropiaron numerosas 
tierras a ciudadanos de Siracusa a favor de los mercenarios que formaban su ejército 
personal. Al instaurarse el régimen democrático, los perjudicados quisieron volver al 
status quo anterior lo que les abocó a innumerables procesos legales para probar que 
eran propietarios de los terrenos  arrebatados”. Ello creó la necesidad de personajes que 
supieran hablar bien ante la asamblea de jueces para poder defender los derechos de los 
antiguos propietarios. Cuando se reinstauró la libertad, se instaló la palabra pública y 
libre. La necesidad de escribir un tratado sobre la capacidad de lenguaje para persuadir 
surgió de estas circunstancias (p. 9- 13)  
 Murphy, James J, 1988 Sinopsis histórica de la retórica clásica,  
1.2.1.3.- Modelos teóricos de la metáfora 
1.2.1.3.1.-Tipificación de la teoría aristotélica de la metáfora. 
La teoría de Aristóteles es el planteamiento de que la metáfora, su función y origen es la 
de proporcionar placer estético al entendimiento. La metáfora ocupa un lugar importante 
dentro de las figuras retóricas, pues logra transformar el lenguaje ordinario a un 
lenguaje poético, es decir, logra la elevación artística del lenguaje. Ya que no es 
suficiente saber lo que debemos decir, sino cómo debemos decirlo para determinar la 
calidad del discurso y el convencimiento del público. 
Aristóteles, también entabla una relación muy estrecha con el  símil, afirmando que en 
la comparación existe un añadido que produce una disminución de eficacia retórica  y 
poética (Retórica 1407 b). 
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Su seguidor,  el romano Quintiliano, recogió esta afirmación  aristotélica sobre la 
relación de la metáfora y el símil, subordinando la metáfora a este último.  
1.2.1.3.2. Metáfora y comparación 
Aristóteles ha vinculado tan íntimamente la comparación a la metáfora, que se puede 
decir que no trata de la comparación sino para inculcar su reducción a la metáfora, al 
menos en su contenido conceptual. Veamos algunos pasajes de las obras de Aristóteles 
en los cuales se apoya esta afirmación: La comparación es también metáfora 
(comparación abreviada) puesto que se la diferencia en muy poco. Así, cuando el poeta 
dice de Aquiles "se precipitó como un león", es comparación; y, si dice "hecho un león 
se precipitó", es metáfora. Por el hecho de que ambos son valientes llama león a Aquiles 
por traslación. Las comparaciones han de usarse como las metáforas puesto que son 
metáforas que sólo se diferencian en lo dicho. 
Asimismo, retóricos como Quintiliano y Cicerón, siguiendo la tradición  de 
Aristóteles, redujeron a la metáfora a mera comparación y recurso estilístico, privándola 
de todos los privilegios cognitivos que hoy se la atribuyen, más que una reducción, 
responde a la ausencia de una tradición racionalista. 
Autores como Romera Ángel, “Metáfora o traslación”, afirma que la metáfora se 
identifica, pero no se compara, porque sería un símil o en el mejor de los casos es una 
comparación incompleta. En la metáfora se identifica verbalmente algo real con algo 
imaginario o evocado. En vez de afirmar que “ella es tan bonita como una rosa”, se 
escribe más llanamente “ella es una rosa”, lo que ya constituye metáfora. 
1.2.1.3.3.- Metáfora y traslación 
En la poética Aristóteles se refiere a la metáfora como una traslación,   en ella nos dice 
la metáfora es la traslación del nombre de una cosa a otra (poética 21, 1457 b17) En 
virtud de esta transferencia un nombre adquiere un significado de traslación o 
metafórico que se opone al significado común que tenía cuando era usado con 
propiedad.  
Asimismo, se refiere a las diferentes formas de traslación que se observa en la metáfora: 
Del género a la especie, de la especie al género  de la especie a la especie o por virtud a 
lo análogo.  
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Los tres primeros tipos de metáfora tienen un fundamento distinto al cuarto: 
mientras los tres primeros se apoyan en la relación que existe entre el género y la 
especie, el último se funda sobre una analogía. 
Especie y género son universales porque expresa la misma forma o esencia, 
aunque una lo hace completamente y la otra parcialmente, por ello, género y especie son 
sinónimos. 
La transferencia del nombre del género a la especie o viceversa, se funda, en una 
relación del todo y parte  y no conlleva la formación de otra razón más amplia. A su vez 
la transferencia, del nombre de una especie a otra del mismo género conlleva la 
formación de un concepto que sé dice unívocamente de ambos. Así del que suplica se 
puede decir que pordiosea, porque ambas cosas pertenecen al género de la petición. Por 
lo tanto, los tres primeros tipos de nombres metafóricos no son análogos sino unívocos.  
1.2.1.3.4.- Racionalismo y empirismo 
En el pensamiento de Locke o de Hobbes la metáfora aparece como un recurso que 
puede entorpecer la claridad  de la razón. Es en este momento cuando surge la idea de 
“sustitución”, que más que una traslación de significado, supone que las figuras 
estilísticas pueden ser reemplazadas por paráfrasis literales (interpretación amplificativa 
de un texto) sin pérdida de significado. Esta posibilidad de sustitución enfatiza el 
cometido meramente ornamental, en el sentido más simple y externo de la metáfora. 
1.2.1.3.5.- La metáfora cognitiva 
La metáfora cognitiva se presenta como generador de esquenas cognitivos  del sujeto, 
favoreciendo no solo la creación, de esquemas conceptuales ya existentes, sino también 
de nuevos esquemas capaces de describirnos  de manera más eficaz nuevas realidades y 
por consiguiente, ofrecernos la posibilidad de establecer nuevas relaciones con el 
mundo. 
Ya Aristóteles describe la metáfora como elemento de interacción, que permite 
al sujeto recrear la realidad y conocerla. 
La sistematización de la metáfora cognitiva como campo específico de estudio será en 
1980 con George Lakoff y Mark Jhonson, cuando publican un libro titulado “Metáforas 
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de la vida cotidiana”. Defienden la idea de la metáfora como elemento necesario en los 
procesos del pensamiento humano, presentándonos  el recurso como necesario para 
concebir tanto la visión del mundo como la de nuestra propia realidad, así se puede 
hablar de conocimientos estructurados metafóricamente. 
Lakoff y Johnson   nos proponen una visión muy contemporánea acerca del uso 
de la metáfora, desde la cotidianidad de nuestra experiencia diaria diciéndonos: Los 
filósofos y los lingüistas han tendido a tratar la metáfora como un asunto de interés 
periférico. Sin embargo, nuestro lenguaje común es mucho más metafórico de lo que a 
menudo advertimos. Muchas metáforas de nuestro lenguaje consideradas 
convencionales son generadas por estructuras básicas de nuestra experiencia y de 
nuestra manera de pensar. Buena parte de la coherencia y el orden de nuestra actividad 
conceptualizadora se basa en el modo en que nuestros sistemas de metáforas estructuran 
nuestra experiencia. 
Pero no hace justicia a Lakoff y Johnson una presentación teórica como ésta. Lo 
más atractivo de “Metáforas de la vida cotidiana” son quizá sus ejemplos, capaces de 
persuadir al lector de que hasta ahora no había prestado suficiente atención a las 
metáforas que impregnan por completo su vida cotidiana. Nos persuade de que hasta 
ahora no habíamos caído en la cuenta de la naturaleza básicamente metafórica de todo 
nuestro lenguaje. 
Frente a la tradición literaria que privilegiaba las metáforas poéticas, aquellas 
más sorprendentes o inesperadas, lo que sobre todo interesa a Lakoff y Johnson, son 
expresiones tan comunes como "perder el tiempo", "ir por caminos diferentes", “La 
discusión es una guerra” o "bibliografía oceánica". Expresiones como ésas son reflejo 
de conceptos metafóricos sistemáticos que estructuran nuestras acciones y nuestros 
pensamientos. Están "vivos" en un sentido más fundamental: son metáforas en las que 
vivimos.  
La experiencia de Lakoff y Jhonson, defiende la teoría que la mayoría de 
nuestros conceptos están organizados  en términos de una o más metáforas 
especializadas. Esto hace que la metáfora debe ser analizada desde un enfoque más 
interactivo, tomando como referencia tanto enfoques cognitivos y lingüísticos como 
contextos situacionales y culturales. 
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1.2.1.3.6. La metáfora cognitiva en la comunicación publicitaria 
Surge así un creciente interés de estudio desde distintos ámbitos, que tratan, de analizar 
la metáfora desde la realidad que describe cada una de las disciplinas. Sin embargo, son 
pocos los estudios que tratan de analizar la metáfora cognitiva en el contexto de la 
comunicación publicitaria. 
La capacidad de apropiarse de esquemas conceptuales y transferirlos al 
producto, permitiendo transferir necesidades, atributos etc. En muchas ocasiones 
partiendo de elementos abstractos difíciles de plasmar en un anuncio grafico, y su 
capacidad para generar significados nuevos otorgan a la metáfora un papel relevante en 
la publicidad impresa. 
La metáfora cognitiva en la publicidad de la imagen se ha tenido en cuenta elementos 
cognitivos, expresión lingüística y el contexto de la comunicación publicitaria.  
La producción de nuevas metáforas es el ámbito de los poetas o de los 
publicistas a los que en este libro prestan ellos menos atención Pessi (2010). Podríamos 
pensar nosotros en las metáforas con valor heurístico en la investigación científica o en 
aquellas metáforas estructurales que acuñan los historiadores y políticos (Europa 
Mosaico de Pueblos) para que crezca la comprensión de una tradición, o la de los Virus 
acuñada por los informáticos para que entendamos cómo debemos actuar en esos casos. 
 Nubiola (2009) menciona que las metáforas creativas confieren sentido a nuestra 
experiencia de la misma manera que las convencionales: proporcionan una estructura 
coherente, destacan unos aspectos y ocultan otros. Son capaces de crear una nueva 
realidad, pues contra lo que comúnmente se cree no son simplemente una cuestión de 
lenguaje, sino un medio de estructurar nuestro sistema conceptual, y por tanto, nuestras 
actitudes y nuestras acciones. Las palabras por sí solas no cambian la realidad, pero los 
cambios en nuestro sistema conceptual cambian lo que es real para nosotros y afectan a 
la forma en que percibimos el mundo y al modo en que actuamos en él, pues actuamos 
sobre la base de esas percepciones. Para Lakoff y para Johnson —y para mí— muchos 
cambios denominados culturales para bien o para mal nacen de la introducción de 
nuevos conceptos metafóricos. En este sentido puede decirse tanto que las metáforas 
desempeñan un papel decisivo en la conformación de nuestra realidad como que los 
filósofos somos creadores de metáforas. 
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1.2.1.3.7. La metáfora en la publicidad de la Imagen 
Hemos visto los antecedentes inmediatos de la metáfora en el primer tratado acerca de 
la retórica con Aristóteles, éste  además de ofrecer su propia teoría de la persuasión, 
sigue manteniéndose vigente y constituyendo campo fecundo de investigación de la 
ciencia social y cognitiva. Dentro de esta teoría de la persuasión, la claridad, el encanto 
y la singularidad de la metáfora oral de Aristóteles  son utilizados analógicamente por la 
actual publicidad de la imagen. Las metáforas, como los adjetivos, deben ser utilizados 
apropiadamente porque distingue las cualidades del autor. 
Al tocar el tema de la metáfora en la publicidad de la imagen, es imprescindible 
previamente pasar por la retórica, ya que la metáfora es parte de la amplísima gama de 
técnicas de persuasión; por lo que es pertinente tocar antes el punto de la retórica. El 
primero que se refirió y publicó un tratado escrito a cerca de la retórica fue el filósofo 
griego Aristóteles en el siglo IV a.C. quien aseveró que la retórica es   una disciplina 
argumentativa que “tiene que ver con lo qué dice pero además cómo lo dice”. (La 
retórica- Aristóteles) En este “como lo dice” se plantea los procesos de persuasión 
mediante el discurso para fines convenientes.  
Asimismo dice: La metáfora es un recurso poético, más lo es retorico. La retórica es un 
arte de la apariencia (Ret.III, 1,1404ª2) que enseña,  no por demostración sino trata de  
estimular de forma agradable la imaginación del oyente y del vidente a través de una 
transferencia adecuada    
Ahora bien, existen diversos estudios que establecen el paralelismo entre las 
propuestas de Aristóteles aplicado a los discursos orales, con los actuales medios de 
comunicación masiva. Este paralelismo aplicado actualmente  a los medios 
audiovisuales (publicidad fonológica, publicidad de la imagen  fotografía etc.) por ser 
considerado como técnica insuperable de persuasión fue estudiada en los años 60 por 
Roland Barthes uno de los impulsores de una Retórica de la Imagen y también de la 
Retórica general. 
Su discípulo Jacques Durand siguió los pasos de su maestro y fue un poco más 
allá introduciéndonos en la Retórica de la Imagen Publicitaria. Cuyo modelo de 
investigación sobre retórica y publicidad obedece a que la retórica, la publicidad y el 
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diseño gráfico- Publicitario comparten entre sus funciones las de persuasión y 
comunicación. 
Durand, pese a su formación profesional como abogado, estadístico y un 
doctorado en economía, orientó su actividad profesional hacia el campo de la publicidad 
por tanto pionero en realizar un inventario de las figuras retóricas clásicas existentes en 
la literatura y estas aplicadas a la publicidad, sorprendiéndonos por la existencia de casi 
la totalidad de figuras retóricas literarias aplicadas a la publicidad de la imagen, y la 
metáfora no podía estar ausente. 
La retórica actualmente parece encontrar en la publicidad el lugar privilegiado 
dejado en     tiempos del clasicismo griego. Ya desde fines del siglo XIX hasta la 
actualidad se ha ido  posicionando hasta lograr un  lugar importante dentro de la 
comunicación social masiva.  
En literatura, desde el romanticismo, reina el culto de lo “natural” y la 
sinceridad”. La publicidad se presenta por el contrario como artificio, exageración 
voluntaria, esquematismo rígido. Pregona sus convicciones y el público entra en el 
juego, discerniendo de modo claro lo que es verdad de lo que es fingido. 
La retórica en la publicidad es un discurso fingido basado en la utilización de un 
doble plano del lenguaje. El normativo, que existe realmente, pero que tiene poco 
significado, y El Figurado que tiene sentido, pero no existe. Produciéndose una sobre 
significación que el uso estándar del lenguaje no tiene.    
Pujante, (2003) menciona a Kibedi Varga, Aron y su libro “Universalite et limites de la 
rhetorique” cit, Pág. 8, Nos habla del desplazamiento del arte del bien decir cómo se 
transforma en el arte del buen escribir y de este a los modernos y actuales medios 
audiovisuales. El problema ahora es como interpretar lo que viene en el libro, hay un 
desplazamiento de la retórica a la hermenéutica (interpretación del texto) y por último el 
arte Mediático: como el arte del bien presentar (escritura, cine) y el arte del buen 
descifrar (fotografía, publicidad etc.)  
En retórica e historia (Pág. 61) dice: La civilización que sustituirá a la de la escritura es 
la que nos ha tocado vivir, la de los medios audiovisuales, en la que se incluye 
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inevitablemente la publicidad de la imagen en la que se hace imprescindible el 
conocimiento de la retórica. 
Actualmente en esta época postmoderna la retorica se ha convertido en una 
disciplina transversal  aplicado a casi todas los campos del conocimiento. 
Uno de estos campos es el diseño gráfico - publicitario haciéndose indispensable dentro 
del programa curricular de estudios de estas carreras profesionales, la asignatura de 
semiótica publicitaria, siendo vital el conocimiento de los signo, sus sistemas de 
significación y las técnicas de persuasión,   tanto en el mensaje del  texto como en el 
mensaje de la imagen de denotación y el mensaje icónico de connotación. 
La importancia de la connotación en el dominio de la publicidad, hace necesario 
el estudio de los significados (ideología) y de los connotadores (retórica).  Dentro de la 
asignatura uno de los temas centrales es, La retórica en la estructura publicitaria  y 
evidentemente uno de las figuras más utilizadas por la calidad en la  propuesta y su alto 
nivel de decodificación connotativa, es la  metáfora. La mejor forma de utilización en la 
publicidad y su significativo nivel de decodificación serán estudiados en este capítulo. 
1.- La dupla del metaforizante y el metaforizado 
Péninou, G. (1972). Actualmente, en el campo de la publicidad el diseñador se ve 
obligado a recurrir a nuevas estrategias  o técnicas de persuasiones tanto textuales como 
visuales, planteando  el discurso en la exaltación de una cualidad para lograr su objetivo 
de comunicación y como consecuencia de esta comunicación el consumo.   
Peninou, acerca de la metáfora  publicitaria, plantea: en la estructura retórica de la 
publicidad compara la publicidad de presentación  con la publicidad de calificación. En 
la publicidad de presentación específicamente el de exposición, en la que expresa su 
perfección mediante la manifestación exclusiva de su existencia (fusión objeto y valor); 
a diferencia de la metáfora (publicidad de calificación) necesariamente de carácter 
motivado nos habla de dos elementos que subyacen en la metáfora. 
El metaforizante (el otro objeto) y el metaforizado (el objeto o producto), los 
cuales pueden existir independientemente sin la necesariedad entre ambas (Paoli, 1996, 
p. 74). Estos dos elementos pertenecen a campos semánticos diferentes, de ahí lo 
insólito de su asociación. La metáfora no tiene un desarrollo sintagmático, por lo tanto 
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no permite el relato; se sitúa  en el plano paradigmático (asociación por ausencia), ya 
que se limita a calificar al objeto. En ella se transfieren al objeto todos los atributos 
presentados en los elementos metaforizantes. 
La relación que los une procede solo de un designio preciso: conjuntar espacios 
independientes. En la metáfora si no falla la decodificación transmite instantáneamente 
su valor exaltado (suavidad frescor, naturalidad etc.) obviando los demás atributos del 
objeto. El manifiesto se construye sobre la exaltación visual de una cualidad.  
2.- Semántica de los términos metafóricos 
Gambra, (2012) dice, Aristóteles tenía perfecta conciencia tanto de la imprecisión de 
nuestro lenguaje , que atribuía a la multiplicidad infinita de cosas que hemos de 
representar con un número limitado de palabras , como de la maleabilidad que la lengua 
tiene, en orden a subsanar sus deficiencias y dar belleza a la elocución. Hay, por una 
parte, cosas dispares que se denominan  y cosas que carecen de nombre, pero al mismo 
tiempo, como señala Aristóteles en la Poética, disponemos también de un serie de 
procedimientos para expresar lo mismo con otras palabras o para imponer nombre a lo 
que carece de él, componer unas palabras con otras, alargarlas, recurrir a términos 
dialectales o modificar las palabras (Poética 21) 
Todas estas operaciones quedan, de alguna manera, comprendidas bajo el verbo 
“metaforizar”, usado en su mayor amplitud 
La metáfora es la traslación del nombre de una cosa a otra (Poet.21, 1457b17). 
Según la definición que acabamos de ver, cuando hay una metáfora, hay un nombre 
único que significa cosas diversas. En esto, la metáfora se asemeja a la homonimia y a 
la sinonimia. 
Se llama homónimas las cosas que solo tienen un nombre en común, pero cuya razón 
conforme al nombre es diferente. Se llaman sinónimas las cosas que tienen un nombre 
en común, pero cuya razón conforme al nombre es la misma.       
3. Psicología y publicidad 
Cabe afirmar que la psicología de la publicidad es hoy una teoría de la comunicación 
persuasiva de masas específicamente aplicada a una de sus modalidades más típicas: la 
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publicitaria. Lo cual exige, al menos, tres aclaraciones: 1. al decir teoría se está 
hablando de teoría psicológica, ya que la comunicación persuasiva de masas puede ser 
enfocada desde otras perspectivas científicas; teoría psicológica que será fun-
damentalmente psicología social, aunque también en parte psicología general y 
psicología diferencial; 2. al decir comunicación persuasiva de masas se alude a aquellas 
transferencias de mensajes o conjuntos de señales que tienen como objetivo influir 
sobre las creencias, actitudes y acciones de unos receptores - diana preestablecidos 
como grupo objetivo  y que utilizan como canal uno o varios “mass media”; y 3. Al 
decir aplicada como en el caso de cualquier aplicación científica quiere decirse 
orientada a la resolución de una clase determinada de problemas prácticos: en este caso 
incidir sobre las decisiones de los consumidores por la expresada vía comunicativo 
persuasiva. 
1.2.1.4. Dimenciones de la metáfora 
1.2.1.4.1Aspecto psicológico 
Al hacer un estudio de la metáfora aplicado a la publicidad de la imagen,  como técnica 
de persuasión para convencer a un grupo social, se hace necesario   entablar una 
relación con la sicología aplicada,  por encargarse  ésta de estudiar las emociones, los 
intereses, las actitudes y el cambio de actitudes. Como ya lo dijera Aristóteles en la 
retorica, una de las fases argumentativas es la inventio o invención, planteamiento del 
discurso argumentativo, la acción de encontrar qué decir. 
  A partir de la inventio se orientan dos líneas: Una lógica para convencer y otra 
sicológica para conmover al receptor. La primera se maneja con un aparato lógico, con 
elementos que fundamentan la argumentación. La segunda, para emocionar, lleva a 
pensar la estrategia argumentativa para el receptor del mensaje. Desde estos  
antecedentes se analiza la evolución de la Psicología aplicada a la publicidad.  
De entre teorías y autores resurge hoy una síntesis clarificadora. Carrera hace 
una primera mención de William J. McGuire quién lidera el “grupo” o “escuela de 
Yale” en comunicación persuasiva, quien hace suyo la mención al término “era de la 
publicidad” (“age of advertising”). Por el efecto para influenciar en las creencias, las 
actitudes y las acciones mediante esta vía de la comunicación persuasiva, en el  Cap. 19 
del Manual de Psicología Social de Lindzey (Mc Guire, 1985; p. 233). Asevera que la 
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unidad explicativa fundamental de la psicología social ha sido tradicionalmente, y sigue 
siéndolo, la actitud; del mismo modo que es característico de esta disciplina establecer 
una relación muy estrecha entre persuasión y cambio de actitud. 
Mc Guire, con Popper (1966), señala que en los cuatro milenios de historia 
occidental hay cuatro “siglos retóricos” o “eras de la persuasión”: 1. El período helénico 
de Pericles, 2. Las últimas décadas de la república romana, 3. El Renacimiento 
humanista, y 4. Nuestro propio siglo de los medios de comunicación de masas (pp. 
233-234). 
Sólo en ellos, argumenta McGuire (Ibíd.), “la persuasión ha representado un 
papel económico, social y político tan central”, que ha llegado a convertirse, no en un 
simple arte, sino: En “una habilidad esencial en cuyas reglas prácticas se adiestraba la 
juventud de élite”, y en “una ciencia con un cuerpo teórico sistematizado. Conviene 
subrayar,  brevemente, el paralelismo entre el momento histórico actual y el de la Grecia 
clásica. Ante todo, recordando una vez más que las formas democráticas de gobierno 
aportó a los griegos el principal incentivo para el estudio sistemático del arte de la 
persuasión, y para la consolidación teórico pedagógica de éste; hasta hacer de la retórica 
un elemento indispensable para el hombre educado y culto con posibilidades de  
desenvolvimiento ciudadano y éxito social. 
Guthrie (1960) “La retórica no representa en nuestra vidas el papel que ocupaba 
en la antigua Grecia. Hoy en día las palabras “éxito” y “hombre de éxito” sugieren del 
modo más inmediato el mundo de los negocios, y sólo secundariamente el de la política. 
El éxito que contaba en Grecia era primeramente el político, y en segundo lugar el fo-
rense; y su arma era la retórica, el arte de la persuasión. Prolongando la analogía, podría 
asignarse a la retórica el lugar ocupado actualmente por la publicidad. Sin duda alguna, 
el arte de la persuasión, a menudo por medios dudosos, no era menos poderoso 
entonces, y tal como ahora tenemos escuelas de administración de empresas y escuelas 
de publicidad, así los griegos tenían a sus maestros de política y de retórica: los 
sofistas”. 
1.2.2. DECODIFICACIÓN CONNOTATIVA  
1.2.2.1. Definiciones      
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 Al igual que en la retórica clásica, el arte del bien decir se aplica a los modernos 
lenguajes audiovisuales actuales en este caso específico  la publicidad de la imagen, la 
decodificación connotativa en la lectura se puede aplicar analógicamente a la 
decodificación de los lenguajes visuales, a la reconstrucción del mensaje  global visual 
propuesto por el emisor para el receptor o consumidor. 
Morles trata fundamentalmente de comprender aquello que se lee, es decir, ser 
capaz de reconstruir el significado global del texto”; ello implica identificar la idea 
núcleo que quiere comunicarnos el autor. Podemos decir que implica una acción 
intelectual de alto grado de complejidad de parte del que lee. Éste elabora un significado 
del texto,  el mismo que le dio el autor.  
Barthes,(1986). Lo obvio y lo obtuso. Acerca de la connotación dice: Lo connotado, que 
es en cierta manera, el modo en que la sociedad ofrece al lector su opinión sobre aquel.    
La connotación de la totalidad de las unidades significantes, aunque hayan sido captadas 
como sí sé tratara de una escena inmediata o sea insignificante. 
Si el objeto no posee fuerza,  es seguro que posea un significado. 
Hall (1980) considera que en el nivel connotativo del signo las situaciones ideológicas 
alteran y transforman la significación. Es en este nivel que podemos ver más claramente 
la intervención de las ideologías (significación del texto) en y sobre el discurso.  
El nivel de la connotación en el signo visual, de su referencia contextual y posición en 
los diferentes campos discursivos de significación, es el punto donde los signos ya 
codificados se interceptan con los códigos semánticos profundos de una cultura y toman 
una dimensión ideológica adicional, más activa. 
Karam (2011) Analiza lo denotativo y lo connotativo. Al respecto dice: Lo denotativo 
se puede ver como lo que aparece, lo que se presenta como tal, lo natural, lo connotativo 
se puede vincular con las formas de ocultamiento, o como dice Barthes, con lo 
ideológico, lo que no se explicita; en este caso la relación entre la creatividad y la 
publicidad, no hay que ver en estos términos una carga negativa, sino un modo de 
funcionamiento entre lo que aparece, lo que se construye, lo que quiere significar y 
los efectos que tiene una imagen      
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1.2.2.2. -  Teoría de la decodificación connotativa 
1.2.2.2.1. La comunicación literaria 
En la comunicación  literaria y haciendo una analogía con la comunicación 
publicitaria, hay un emisor que utiliza un código lingüístico o un subcódigo 
estilístico y retórico. Éste es una forma particular de emplear el código lingüístico 
que se basa en la utilización de figuras estilísticas. Con los códigos lingüísticos y 
estilísticos o retóricos se construye un mensaje que, si se apoya en el código 
lingüístico, se mueve en el plano denotativo, es decir, expresiones que relatan de 
forma objetiva la realidad, como por ejemplo denominar “barco” al medio de 
transporte que se desplaza a través del mar o si, por el contrario, se apoya en el 
código estilístico y retórico se mueve en el plano connotativo, entonces las 
expresiones siempre quieren decir algo distinto a lo que literalmente podemos 
entender. Si hablo de "las perlas de tu boca", seguramente quiero decir tus limpios y 
blancos dientes y no que tienes perlas entre tus labios. Finalmente el destinatario 
tiene que decodificar el código en el plano denotativo y descifrar la ideología en el 
plano connotativo.  
Acerca de la denotación  dice: Si se entiende que la denotación posee un significado 
cristalizado, fosilizado, como el incluido en los Diccionarios, se verá a la 
connotación, en cambio, como un significado más socializado, más ligado a los 
códigos, y a la subconsciencia del hablante. De esta manera, se llega fácilmente a la 
conclusión que la denotación es más informativa mientras que la connotación es más 
valorativa Joffre (s/f).  
En la denotación, la extensión del concepto parecería ser decisiva. En la 
connotación, lo esencial es la decodificación. Tanto la denotación como la 
connotación son culturales y en ambas hay emotividad.  
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1.2.2.3.-  Modelos teóricos de la decodificación connotativa 
1.2.2.3.1.  Método para la descripción del sentido  basado en  la Escuela de Greimas.  
Blanco & Bueno (1980), para el análisis de un anuncio publicitario (mensaje 
eminentemente icónico) presenta un método para la descripción del sentido  basado 
en la Escuela de Greimas.  
El análisis parte de la reconstrucción del significado global del mensaje (una imagen 
para ser consumida necesita ser identificada, Metz, 1977 b), para hacer la 
decodificación del mismo. La denominación de los objetos  representado en la 
imagen responde a una operación semántica, en la que los rasgos físicos de la 
superficie se integran en una unidad figurativa identificable, (Semema, la totalidad 
del mensaje, Greimas 1966:44), los semas contextuales son proporcionados por los 
objetos adyacentes, por los cuales se definen los rasgos pertinentes del objeto 
reconocido               (clasemas, estos no resultan de la percepción física , sino que 
proceden de un conjunto de operaciones de clasificación que actúan sobre los datos 
de la experiencia). Los rasgos físicos de los objetos percibidos corresponden a los 
semas (unidades mínimas del sentido) del modelo de Greimas.  
Método para la descripción del sentido, Escuela de Greimas. 
Postulado del isomorfismo.- Se entiende como un paralelismo operativo en los dos 
planos del discurso: Plano de la expresión y plano del contenido. 
        El sentido producido en un texto puede ser sometido a los mismos criterios de 
segmentación postulados por la lingüística y especialmente por la fonología para el 
plano de la expresión. Así como la cadena sonora puede ser dividida en unidades 
mínimas, denominadas femas (rasgos distintivos fonológicos), de la misma manera 
el plano del contenido puede ser segmentado en unidades mínimas, denominadas 
semas (rasgos distintivos semánticos).   
38 
 
1.2.2.3.2. Esquema de Greimas 
                                                          
Plano de la                      Nivel Profundo                                    femas 
Expresión                      Nivel Superficial:                                fonemas               sílabas 
  
Plano de la                                                                           fonemas realizados 
Manifestación                                                                       lexemas 
 
Plano del                         Nivel Superficial                             Sememas            enunciados  
Contenido                                                                                                        semánticos  
                                       Nivel Profundo                                    Semas                  
 
1.2.2.3.3. Conceptos primarios de la comunicación  
Para comunicarnos nos valemos del lenguaje, dentro del cual la unidad mínima del 
sentido es el signo: esa imagen (mental) de naturaleza totalmente distinta al estímulo 
que tiene por función evocar. 
 El enlace asociativo del significante y el significado en el signo 
El significante (la representación en sí) y significado (el contenido que se le asig-
na), puesto que en la realidad no es posible separar estas dos entidades. A cada 
significante le corresponde una cadena flotante de significados, por eso decimos 
que los signos son polisémicos.  
 Denotación -  Connotación  
No son términos nuevos; existían ya en la escolástica latina, pero realmente se 
empiezan a usar en lingüística durante la primera mitad de este siglo. 
Reaparecieron cuando nació el estructuralismo, que fue en la década de 1940.  
Campillo, en su Retórica de 1913 es quien sugiere apenas, bajo las 
denominaciones de "forma interna" y "forma externa", en el capítulo 




Denotación.-  Todo signo tiene un significado referencial o denotativo. La deno-
tación es la relación por medio de la cual cada concepto o significado se refiere a 
un objeto, un hecho, o una idea. El papel del receptor en el mensaje denotativo 
es pasivo. Además de denotar, el signo frecuentemente se carga de valores que se 
añaden al propio significado. Dichos valores varían de acuerdo con los distintos 
hombres y las diferentes culturas. A este plus se lo denomina connotación.  
 Connotación.- El papel del receptor en el mensaje connotativo es activo, ya que 
para decodificar el mensaje debe recurrir a procesos intelectuales vinculados a su 
competencia. Denominamos “competencia” a los códigos que maneja el receptor, 
formando los conocimientos comunes para decodificar los mensajes. Estas dos 
dimensiones marchan juntas; no existe un límite preciso en donde termina el 
mensaje denotado y comienza el connotado. Así como el significado denotativo 
depende de la relación signo-referente, el significado connotativo depende de la 
relación signo usuario. 
          Si bien no hay problemas cuando las connotaciones son culturales, hay  conflictos 
cuando se trata de valoraciones personales, de ahí la necesi   dad de un mínimo de nivel 
denotativo para que la comunicación sea factible.    
 Figuras sintácticas 
Estas figuras se basan en la simple muestra, el nivel significativo se acaba en lo 
que se presenta. Tienen por objeto el significado pero apelan al sujeto por medio 
de las leyes sintácticas de la composición. Estas leyes (sobre todo las morfológi-
cas y perceptivas) que regulan el ordenamiento y la disposición de los elementos 
de la composición visual, son aquéllas que componen la sintaxis visual. Estas le-
yes operan a través de diversas maneras de ordenar los signos con fines semánti-
cos particulares y hacen referencia a lo denotativo (primera significación).                                               
Podemos ordenar estas figuras en cinco grupos diferentes, determinados por los distintos 
modos de organizar formalmente la composición: Transpositivas privativas, repetitivas, 
acentuativas,  tipográficas. 
 Figuras semánticas 
       Este tipo de figuras tienen por objeto el significado. Apelan al valor que la cosa 
remite pero van mucho más allá de la simple muestra, del valor real de la ima-
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gen. Tiene valor principal el significado a partir de un referente. Se piensa en un 
contenido a partir del cual se pretende llegar al sujeto receptor. Comprometen 
más directamente al destinatario, crean actitudes, promueven respuestas, senti-
mientos y emociones. Hacen referencia a lo connotativo, se dirigen a la cualidad 
del referente, a las distintas notas particulares, propias de cada uno. Estas figuras 
se ordenan en cinco grupos diferentes, según los distintos modos de relacionar los signi-
ficados: Contrarias, comparativas, metáforas, hipérbole, sustitutivas, personificaciones, 
sinécdoque, metonimia, secuenciales, gans tipográficos. 
           
1.2.2.3.4. Teoría sociocultural del lenguaje de Vygotsky 
La teoría del lenguaje de Vygotsky, propone que desde el punto de vista de la 
comunicación el significado de cada palabra es una generalización o un concepto. Sí las 
generalizaciones y conceptos son innegablemente actos del pensamiento podemos 
considerar el significado como un fenómeno inherente al pensamiento. Sin embargo, el 
nexo entre palabra (significado) y pensamiento no es constante. Vygotsky (1997) 
Según Vygotsky esto se debe a que en la evolución histórica del lenguaje los 
significados de las palabras sufren un proceso de trasformación. Debido a este proceso 
el significado de las palabras varía 
La idea fundamental es que  la relación entre palabra y pensamiento no es un 
hecho sino un proceso. Un continuo ir y venir del pensamiento a la palabra y de la 
palabra al pensamiento. En este proceso de ir y venir la palabra sufre cambios que 
pueden ser considerados como un desarrollo en sentido funcional 
Vygotsky (1987), señala que las palabras dan forma a esos sistemas de signos que 
llamamos lenguaje, el cual lejos de ser estático y universal, es dinámico, cambiante y 
flexible. En el lenguaje se permite la codificación y la decodificación de significados. 
Además, puede considerarse como herramienta de reconstrucción del pensamiento. 
Sobre el término decodificador se entiende por “la operación propia del perceptor, que 
es precisamente inversa al trabajo del comunicador, pues consiste en convertir los 




1.2.2.3.5. Decodificación connotativa en la publicidad de la   imagen 
1.- Análisis de los Fideos Panzani 
Para unos, la imagen es un sistema muy rudimentario con respecto a la lengua, y para 
otros, la significación no puede agotar la riqueza inefable de la imagen. Ahora bien, aún 
cuando la imagen sea hasta cierto punto límite de sentido, ella nos permite volver a una 
verdadera ontología de la significación. De qué modo la imagen adquiere sentido? 
¿Dónde termina el sentido? Y sí termina ¿qué hay más allá? Se someterá a la imagen a 
un análisis espectral de los mensajes que pueda contener. Se estudiará solo la imagen 
publicitaria, en publicidad la significación es intencional. Los significados del mensaje 
publicitario son ciertos atributos del producto y estos significados deben ser 
transmitidos con la mayor  claridad posible. Barthes (    ) 
Barthes nos da como ejemplo una propaganda de la empresa Panzani: saliendo 
de una red (de compras) hay paquetes de fideos, una caja de conservas, tomates, cebo-
llas, ajíes en tonalidades amarillas y verdes sobre fondo rojo.  
La palabra Panzani no transmite solamente el nombre de la firma, sino también, 
por su asonancia, un significado suplementario que es, si se quiere, la italianidad. El 
mensaje lingüístico es por lo tanto doble: de denotación y de connotación.  La imagen 
representa la escena del regreso del mercado. Este significado implica a su vez dos valo-
res eufóricos: el de la frescura de los productos y el de la preparación puramente casera 
a que están destinados. Su significante es la red entreabierta que deja escapar, como al 
descuido, las provisiones sobre la mesa. 
Hay un segundo significado (entre otros) cuyo significante es la reunión del to-
mate, del ají y de la tonalidad tricolor (amarillo, verde, rojo) del afiche. Su significado 
es también Italia, o más bien, la italianidad, al igual que el signo connotado del mensaje 
lingüístico (la asonancia italiana del nombre Panzani).  
Estos signos exigen un saber generalmente cultural (competencia del receptor) y 
remiten a significados globales (por ejemplo, la italianidad) penetrados de valores eufó-
ricos. Esta interpretación no se da sólo a nivel de raciocinio, sino también de lo emotivo 
porque obliga al receptor a posicionarse ideológicamente frente al mensaje. 
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Toda imagen está cargada de contenido retórico, en mayor o menor grado, y por 
eso la sociedad crea maneras de anclar ese entramado de significados, tanto controlando 
el contexto como la situación de lectura o el grupo de receptores al que nos dirigimos, 
ya que a la propia intención en la comunicación se va a sumar la subjetividad del recep-
tor. Dorignac  
 
 




2.- La reconstrucción global del texto 
Morles. (1998), afirma, Saber leer no es solo poder decodificar un conjunto de grafías y 
pronunciarlas de manera correcta, sino fundamentalmente, se trata de comprender 
aquello que se lee, es decir, ser capaz de reconstruir el significado global del texto; ello 
implica identificar la idea núcleo que quiere comunicarnos el autor. En resumen, 
podemos decir que implica una acción intelectual de alto grado de complejidad en la 
que el que lee elabora un significado del texto que contempla el mismo que le dio el 
autor.  
La lectura es una actividad múltiple. Cuando leemos, y comprendemos lo que 
leemos, nuestro sistema cognitivo identifica las letras, realiza una transformación de 
letras en sonidos, construye una representación fonológica de las palabras, accede a los 
múltiples significados de esta, selecciona un significado apropiado al contexto, asigna 
un valor sintáctico a cada palabra, construye el significado de la frase para elaborar el 
sentido global del texto y realiza inferencias basadas en su conocimiento del mundo.  
3.- Codificar y decodificar 
Hall. (1980), nos plantea el proceso de comunicación de masas, “como estructura 
compleja dominante”, y no como tradicionalmente, planteado como un circuito de 
circulación Emisor, Mensaje y Receptor.  
Acerca de la connotación nos dice: La connotación en el signo visual, de su 
referencia contextual y posición en los diferentes campos discursivos de significación, 
es el punto donde los signos ya codificados se interceptan con los códigos semánticos 
profundos de una cultura y toman una dimensión ideológica adicional, más activa. 
Podemos tomar un ejemplo del discurso publicitario. Aquí tampoco existe lo puramente 
denotativo y ciertamente no hay representación "natural". Todo signo visual en 
publicidad connota una cualidad, situación, valor o inferencia, que está presente como 
un significado de implicancia o implicación que depende de su posición connotacional. 
En este nivel claramente se contrae relaciones del signo con un universo de 
ideologías en la sociedad. Los códigos son los medios por los cuales el poder y la 
ideología significan en los discursos particulares. Ellos remiten los signos a los "mapas 
de significados" en los cuales cualquier cultura está clasificada; y estos "mapas de 
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realidad social" tienen un amplio espectro de significados sociales, prácticas, usos, 
poder e intereses "escritos" en ellos.  
Los niveles connotativos de significación como resalta Barthes, "tienen una 
estrecha comunicación con la cultura, el conocimiento, la historia, y es a través de ellos 
que el contexto, entorno del mundo invade el sistema lingüístico y semántico. Ellos son, 
fragmentos de ideología" (Barthes R: Elementos de semiología). 
Asimismo, acerca de la decodificación nos dice: El proceso de la decodificación 
tendrá límites que impondrá la codificación, éste  tendrá el efecto de construir algunos 
de los límites y parámetros dentro de los cuales operarán las decodificaciones. Si no 
hubiese límites, las audiencias podrían simplemente leer lo que se les ocurriera en 
cualquier mensaje. Sin dudas, efectivamente existen algunos malentendidos totales de 
este tipo. 
Pero el vasto espectro debe contener algún grado de reciprocidad entre los 
momentos de codificación y decodificación, de otro modo no podríamos hablar para 
nada de un intercambio comunicativo efectivo. Sin embargo, esta “correspondencia” no 
está dada sino construida. 
Los códigos naturalizados demuestran el grado de habituación producido cuando 
hay una alineación y reciprocidad fundamental una equivalencia lograda entre los polos 
codificar y decodificar de un intercambio de sentido. El funcionamiento de los códigos 
en la fase de decodificar asumirá frecuentemente la categoría de percepciones 
naturalizadas. 
En el caso del signo visual se complica, ya que el signo lingüístico se aprende 
formalmente (escuela), pero el visual se aprende por “uso”, y, además, no es universal, 
lo cual facilita la aparición de errores de lectura. Y, por otro lado, a un nivel 
connotativo, que hace referencia. 
4.- Competencias requeridas para la decodificación connotativa 
1.- La decodificación no solo implica identificar las unidades mínimas semánticas 
llamadas semas sino que su fin último será una comunicación plena que es 
comprender el significado total del mensaje. 
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2. La intención comunicativa del emisor debe comenzar en el nivel denotativo del 
lenguaje escrito o visual, para luego recurrir a todas las connotaciones 
necesarias, con el fin de transmitir el exacto sentido del mensaje al receptor. 
3. El significado del aspecto denotativo depende de la relación signo-referente, 
para lo que se considerará las habilidades y creatividad del emisor. En cambio el 
significado connotativo depende de la relación signo-usuario. 
 
4. Para decodificar connotativamente se deberá tomar en cuenta la    individualidad 
del que hace la lectura lingüística o de la imagen, sus propias experiencias, 
cultura, historia, conocimientos previos, y es a través del entorno del mundo, que 
invaden el sistema lingüístico, visual semántico que influirá en la decodificación 
del mensaje de  cada individuo.  
5. El discurso publicitario significativo debe estar significativamente codificado. 
5.- Estructura del manifiesto publicitario 
Peninou. (1972). Acerca de la estructura del manifiesto publicitario nos dice, en un 
manifiesto publicitario se puede hacer un análisis riguroso  del texto, por pertenecer a 
un tipo de comunicación sistemática. La imagen en cambio pertenece a un tipo de 
comunicación asistemática, en ella podemos hacer una lectura enunciativa, descriptiva, 
coincidente y óptica. Pero también podemos hacer una segunda lectura, más aleatoria en 
su ejercicio como en su contenido, basado en un más allá de la letra. Lectura semántica 
donde lo recibido ya no coincide con lo percibido. En un manifiesto publicitario, lo 
fundamental es qué, la decodificación de la imagen es un hecho subjetivo y cultural. 
En el mensaje publicitario se conjuntan materias distintas (imagen y texto), 
informaciones varias, diferentes niveles. En el mensaje encontramos dependencia de lo 
directo y lo indirecto, certeza y conjetura del objeto y del destinatario, de lo denotado y 
lo connotado, de la información y del sentido.    
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Toda publicidad tiene como objetivo implicar al receptor o destinatario. Dialogar con él, 
hacer que éste participe del discurso. Para conseguir éste dialogo entre emisor y receptor 
la publicidad debe responder a los centros de interés del destinatario, lograr un alto 
impacto visual, de tal manera que capte la atención del distraído receptor, para lo que 
tendrá el emisor poner las cartas de juego sobre la mesa, sus recursos visuales para 
lograr su objetivo.    
1.- Manipulación del color.-Contextualizado en un ambiente de selva cálida, por 
monocromías y análogos del amarillo, alentando el fragor de la pelea. 
2.- El uso adecuado de las técnicas graficas, es el resultado del realce de los rasgos 
distintivos del producto, como el de los planos enfáticos(los dos tigres), los recuadros 
“la pelea es afuera” “te preparamos para ganar”, y las dimensiones tipográficas.  
3.- En la composición de la imagen publicitaria se toma en cuenta la lectura o recorrido 
visual, ya que la percepción es selectiva y activa. 
Los anuncios publicitarios presentan una serie de elementos visuales y gráficos 
que nos indican de diferentes formas el  sentido o significación que se les quiere dar.  
La imagen publicitaria que quiere cumplir una función implicativa no se 
contenta con solicitar la mirada del receptor mediante los recursos retóricos, sino que 
hace por medio de los personajes que presenta su postura , expresión de una mirada, 
actitud( agresividad en este caso). Logra conmover al destinatario, con ese “tú” ausente 
a quién se dirige, ordena o sugiere a consumir el producto. 
Del discurso.- la imagen visual casi monopoliza el espacio visual para imponerse al 
destinatario (trabajo cuidadoso de selección que realiza solo el diseñador, de las 
cualidades que quiere transferir al producto, haciendo una selección acertada y adecuada 
a  las necesidades del anuncio en este caso especifico el uso de la metáfora),   para ser 
captado o seducido por el receptor, será motivo para que hablen de ellos. 
Los tigres (elemento metaforizante) se muestran de perfil en actitud contundente 
de pelea, uno de ellos en actitud defensiva frente al otro en actitud ofensiva (ver la 
actitud de las fauces y garras). Existe en este anuncio una implicancia más sutil, basada 
en la identificación del receptor con los personajes presentados  y la proyección de 
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valores que éstos presentan (salvaje competencia hechos para enfrentarlos y ganar 
porque la lucha es a muerte). 
7.- De la metáfora en el anuncio publicitario 
Según Peninou, la publicidad tiene un ciclo de vida, sufre un cambio fundamental del 
plano, va de lo pragmático a lo poético, de la práctica a la palabra, de la función al mito. 
Es la cualidad de la publicidad cual hada madrina sublimizar el objeto para que adquiera 
sentido (convertir a los estudiantes que se preparen para ingresar a la Universidad de 
Lima (Metaforizado). en dos felinos salvajes (metaforizante) para competir en una 
sociedad de salvaje competencia y saber cómo enfrentarlos (valor que el publicista debe 
manejar hábilmente como en este caso de la metáfora. 
“Son objetivos de la publicidad la semantización del objeto y la sensibilización del 
sujeto, que se logra con el Manejo poético de la palabra y de la imagen, a manera de 
revestimiento valorativo” Paoli (1996) 
1.3. DEFINICIÓN DE TÉRMINOS BÁSICOS:  
 Boceto, Rouge, Advertising Layout.-Representación gráfica rápida de    una idea.  
 Convencer.- Es un verbo con tres participantes: Alguien convence al otro  de algo. 
Pero ese otro puede ser un interlocutor, una audiencia. 
 Implica un proceso activo, racional y reflexivo por parte del participante.  
 Decodificación.- Aplicar inversamente a un mensaje codificado las reglas de un 
código para obtener la forma primitiva del mensaje. 
 Direccional.- Orienta la interpretación del sentido. Hace abstracción de todos los 
demás atributos del objeto con excepción del qué ella figura subrayando así 
electivamente la distinción. Reducción de la polisemia de la imagen. 
 Empática.- maximiza una relación.  
 Estructura sintáctica.- En diseño grafico, una estructura de comunicación visual es el 
conjunto de elementos gráficos  que se conjugan para configurar una imagen lógica 
o coherente (como un elemento vital de comunicación); pero tales elementos deben 
estar dispuestos en forma determinada para lograr un todo armónico que exprese un 
mensaje único.  
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 Figurativa.- Algo superpuesto, subordinado, ornamental. Es un desvío respecto de la 
norma. 
 Función referencial.- Función que desempeña el producto publicitario. 
 Ideología.- En publicidad estudio de los significados. 
 Lenguaje figurado es aquel por el cual una palabra expresa una idea en términos de 
otra, apelando a una semejanza que puede ser real o imaginaria.  
El lenguaje figurado sugiere significados y es el oyente o el lector el que debe encontrar 
el nuevo referente. 
La utilización del lenguaje figurado en la literatura denota una fuerte capacidad de 
abstracción por parte del autor y una entrega absoluta al lenguaje más allá de los 
significados conocidos. 
 Limitativa.- Permite la expresión visual de la abstracción. 
 Mass Media.- Medios de comunicación colectiva (prensa, radio, cine, televisión. El 
video, que cumplen una función netamente informativa de narrar la realidad y otra 
función publicitaria, de denunciar lo que desean los anunciantes).  
 Motivador.- Necesidad de acercamiento. 
 Paradigmático.- Planos del lenguaje(lo  no dicho) 
 Percepción.- Proceso por el cual una persona recibe un conjunto de estímulos a 
través de sus sentidos, que le informan de una manera global sobre un proyecto o 
servicio. 
 Persuadir.- Argumentación que permite modificar una postura, apela a mecanismos 
psicológicos sin mediación protagónica de la razón, tiene que ver con las emociones  
 Publicidad.- En la publicidad están presentes los elementos constitutivos de un 
sistema de comunicación: la fuente emisora, el canal transmisor, la masa receptora y 
el proyecto de comunicación. 
 Publicidad persuasiva.- publicidad que trata de persuadir al consumidor a comprar 
en lugar de informar o recordar. 
 Retórica.- Es el repertorio de las diferentes maneras con los que se puede ser 
original, es el arte de la palabra fingida. 
 Retórica de la publicidad.- Es un discurso fingido basado en la utilización de un 
doble plano del lenguaje. El normativo, que existe realmente, pero que tiene poco 
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significado, y El Figurado que tiene sentido, pero no existe. Produciéndose una 
sobresignificación que el uso estándar del lenguaje no tiene.     
 Sintagmático.- Planos del lenguaje(lo dicho) 
 Transposición visual.- de transferir visualmente las cualidades de una forma a otra. 
   Valor exaltado.- Resaltar valores de un producto publicitario como: frescor 
suavidad, aroma, elegancia  etc. 
 Valores  sintácticos de la expresión visual.- Son aquellos elementos que se manejan 
dentro de un contexto visual, con el fin de obtener una imagen armónica. Lograr 
adecuarlos a la problemática del diseño es la parte medular de las soluciones que se 
obtengan.  
 Los valores expresivos de la sintáctica del diseño son: El punto, la línea, el 


















PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
2.1. DETERMINACIÓN DEL PROBLEMA 
 El entorno del individuo está rodeado de estímulos sensoriales visuales, auditivos, 
gustativos. Táctiles etc. Pero gran parte de los cuales son de naturaleza visual. La 
información recibida a través de estos estímulos  proviene de la naturaleza y de las 
obras creadas por el ser humano, entre un gran número de obras creadas por el hombre 
se hará referencia a los medios de comunicación o Mass Media que actualmente está 
alcanzando un poder nunca pensado en cuanto a influir en el receptor. La prensa, la TV, 
la radio, la publicidad la internet nos transmiten mucha información sobre aspectos 
diversos qué muchas veces bajo apariencia de objetividad ocultan una fuerte carga 
psicológica, político, comercial etc.  
En sentido estricto, el publicitario es un discurso intencional mediante el cual se trata de 
convencer al comprador potencial de la conveniencia de adquirir un bien de consumo 
(donde estudiar, donde comprar, qué consumir o no, en fin en toda nuestra vida tenemos 
publicidad presente). Para que dicha información pueda ser asimilada por los receptores, 
los estudiantes de diseño  gráfico publicitario como futuros profesionales, es necesario 
que reflexionen sobre el entorno visual el proceso de realización, de las técnicas de 
persuasión y su consiguiente convencimiento a la compra del producto o servicio.  
Sirviendo como referente de investigación a los estudiantes de diseño publicitario de los 
IST limeños, en los cuales se ha observado dificultades en el nivel de comprensión y 
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realización de los mensajes icónicos emitidos, por tal motivo muestran preferencia por 
los mensajes icónicos realizados con un proceso de representación directa, en la que el 
mensaje se justifica a partir de los estímulos visuales denotados, sin ofrecer problema de 
comprensión del mensaje. A diferencia de la metáfora que pertenece a los mensajes 
icónicos realizados con un proceso de simbolización, en que la imagen ya no denota el 
sentido,  sino que hay un más allá de lo denotado por recurrir a una figura (apariencia) 
por la vía indirecta de la retórica visual, asimismo se necesita de la habilidad personal 
de uso en la estructuración de la metáfora visual  en la elaboración de dichos mensajes 
para su comprensión fácil y directa.  
El proceso de realización de este tipo de mensajes de parte del creativo  publicitario, 
implica conocimiento y dominio  del manejo de las figuras retóricas. Específicamente 
de la metáfora el que corresponde a este trabajo de investigación. Seleccionando  el 
significante preciso, para no dificultar la interpretación del mensaje de parte del 
receptor. Por lo tanto en la medida en que este bien planteada la transposición facilitará 
la lectura del mensaje, elevando así el nivel de decodificación del mensaje.   
2.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
2.2.1. Problema general 
PG. ¿De qué modo la identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, eleva el 
nivel de la decodificación connotativa del mensaje en los estudiantes del III 
semestre de los IST de Lima? 
2.2.2. Problemas específicos 
PE1 ¿De qué modo la  identificación de las metáforas, en la publicidad de la imagen, 
eleva el nivel profundo de la decodificación connotativa del mensaje en los 
estudiantes del III semestre de los IST de Lima? 
PE2 ¿De qué modo la  identificación de las metáforas, en la publicidad de la imagen, 
eleva el nivel superficial de la decodificación connotativa del mensaje en los 
estudiantes del III semestre de los IST de Lima? 
53 
 
2.3. IMPORTAMCIA Y ALCANCE DE LA  INVESTIGACIÓN 
Contribuye al conocimiento en el campo de la educación, y al de la semiótica 
publicitaria. El trabajo va dirigido a todos los estudiantes de diseño grafico-publicitario 
para subsanar la carencia de conocimiento e información bibliografía en este campo y 
más aún para exponer de una forma clara y dinámica, los procesos de comprensión e 
interpretación de los mensajes publicitarios tema de la investigación. Considerando la 
complejidad de la disciplina de la semiótica de la imagen. 
En la disciplina de la semiótica publicitaria uno de los  temas imprescindibles como 
método de persuasión, son  las  figuras retóricas y entre el gran número de éstas sé ha 
elegido a la de más trascendencia y belleza, la metáfora. La metáfora en la publicidad de 
la imagen, al igual que en la literatura posibilita otro nivel de estructuración del 
contenido tanto del aspecto denotativo como del aspecto connotativo, sin caer en los 
equívocos de la representación publicitaria con abusivas preocupaciones estéticas, el 
cual no es pertinente por la interferencia con la función referencial. También 
preocupación debido a la dificultad de los estudiantes en la realización y lectura de los 
mensajes publicitarios dentro de un proceso de simbolización en este caso específico de 
la metáfora. 
Se espera optimizar el proceso de  realización de este    tipo de mensaje, mediante el 
método inductivo-deductivo y la técnica, investigación-demostración (selección de 
significados conocidos  y aplicar luego éste al significante) como consecuencia de esta 
estructuración  elevar el nivel de decodificación del mensaje publicitario. Se espera 
contribuir con este trabajo al conocimiento  de la semiótica de la imagen, en una forma 
accesible y dinámica para lograr niveles óptimos de comunicación entre el emisor y el 
receptor en los estudiantes de diseño. 
2.4 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN 
   Limitaciones conceptuales: El trabajo de investigación si bien está centrado en la 
identificación de metáforas en la publicidad de la imagen, para elevar el nivel de 
decodificación de estos,  también se tratará: 
- El proceso de estructuración de la metáfora. 
- Elementos que intervienen en este proceso. 
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- Análisis de metáforas. 
- Colección  de metáforas. 
 
Una de las limitaciones conceptuales en el trabajo de investigación es el difícil  acceso a 
la definición de elevar el nivel de decodificación en la disciplina de la semiótica de la 
imagen, pero hago la analogía o articulación con, elevar el nivel de comprensión en la 
lectura.   
 Limitaciones bibliográficas: Hay poca bibliografía en el mercado nacional, y más  
en las bibliotecas de otras instituciones universitarias (U. de Lima, Garcilaso de la 
Vega, San Martin de Porres, Universidad de Educación y otras)   y en instituciones 
tecnológica (Institutos de Educación Tecnológico tanto Público como privado de 
Diseño,  incluida la  nuestra  lo cual limita el estudio de mi tema).  
   Limitaciones económicas: El costo de los libros, revistas y otros materiales de 











DE LA METODOLOGÍA 
3.1. PROPUESTA DE OBJETIVOS 
3.1.1. Objetivo general 
OG Explicar el modo de la identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, 
que eleva el nivel de la decodificación connotativa del mensaje en los estudiantes 
del III semestre de los IST de Lima. 
3.1.2. Objetivos específicos 
OE1 Determinar el modo de identificación de las metáforas, en la publicidad de la 
imagen, que eleva el nivel profundo de la decodificación connotativa del mensaje 
en los estudiantes del III semestre de los IST de Lima. 
OE2 Determinar el modo de identificación de las metáforas, en la publicidad de la 
imagen, que eleva el nivel superficial de la decodificación connotativa del mensaje 
en los estudiantes del III semestre de los IST de Lima. 
3.2. SISTEMA DE HIPÓTESIS 
3.2.1. Hipótesis general 
HG La identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, eleva de modo 
significativo el nivel de decodificación connotativa del mensaje en los estudiantes de 
diseño del III semestre  de los IST. De Lima. 
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3.2.2. Hipótesis específicas 
HE1 La identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, eleva de modo 
significativo el nivel profundo de la decodificación connotativa del mensaje en los 
estudiantes de diseño del III semestre  de los IST. De Lima. 
HE2 La identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, eleva de modo 
significativo el nivel superficial de la decodificación connotativa del mensaje en los 
estudiantes de diseño del III semestre  de los IST. De Lima. 
3.3. SISTEMA DE VARIABLES 
3.3.1. VARIABLE INDEPENDIENTE:  
- Metáforas en la publicidad de la imagen. 
3.3.2. VARIABLE DEPENDIENTE: 
- Nivel de decodificación  connotativa del mensaje. 
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3.4. TIPO Y MÉTODOS DE INVESTIGACIÓN 
3.4.1. TIPO DE INVESTIGACIÓN: 
La investigación está enmarcada dentro de la investigación descriptiva transversal. Best 
(1974) sostiene que la investigación descriptiva comprende la descripción, registro, 
análisis e interpretación de las condiciones existentes en el momento, orientado a 
establecer un reconocimiento de comportamiento de las variables. 
Por su parte Hernández, Fernández y Batista (2006) sostienen que una investigación 
descriptiva tiene como propósito identificar el accionar de las variables en un contexto 
particular con los mismos sujetos y, después analiza su influencia o correspondencia. 
En ese sentido, la investigación descriptiva, busca especificar las propiedades, 
características y perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier 
fenómeno que se someta a un análisis. Miden evalúan o recolectan datos sobre diversos 
aspectos, dimensiones o componentes del fenómeno a investigar. Desde el punto de 
vista científico describir es: recolectar datos (para los investigadores cuantitativos, 
medir y para los cualitativos, recolectar información).  
3.4.2. MÉTODOS DE LA INVESTIGACIÓN 
El método utilizado en la presente investigación es el hipotético – deductivo que 
consiste en presentar los datos en forma resumida mediante la estadística descriptiva e 
inferencial, para probar una aseveración o hipótesis contrastándolo con la realidad. La 
fundamentación del método deductivo de la investigación es la demostración primero, 
de la hipótesis general y luego de las hipótesis específicas. 
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3.5. DISEÑO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 
El diseño de la presente tesis es el descriptivo - correlacional, porque no existe 
manipulación activa de las variables ya que se trata de describir y establecer el nivel de 
relación existente entre dos variable medidas en una muestra, en un único momento del 
tiempo, es decir se observan las variables tal y como se dan en su contexto natural para 
después analizarlas su nivel de relación. Según Hernández; Baptista (2003) este tipo de 
estudio tiene como propósito medir el nivel de relación que existe entre dos o más 
conceptos o variables de interés de una muestra de sujetos. 
La importancia de este diseño, en la opinión de los citados autores, es precisar un 
comportamiento de una variable conociendo el comportamiento de una u otras variables 
relacionadas a la primera. Es importante precisar que los estudios correlacionales 
evalúan el grado de correspondencia que existente entre variables consideradas, lo que 
hacen dos o más variables. Se aporta con cierta información o explicación dando la 
respuesta a las causas de la correlación, las características que la definen y las posibles 
consecuencias de la misma. 
Según el autor mencionado, la representación del diseño de la investigación es la 
siguiente: 
 
     Ox 
  
  M     r 
    
               Oy 
  Donde: 
 m      =  Muestra  
 Ox   =  Variable autoconcepto 
 Oy   =  Variable rendimiento académico 
 r        =  relación entre variables 
       
59 
 
3.6. POBLACIÓN Y MUESTRA 
3.6.1. POBLACIÓN 
La población de estudio de la presente investigación estuvo constituida por los 
estudiantes de diseño publicitario de los Institutos tecnológicos Superiores de Lima 
(ITS): IESTP “M.R. Araoz Pinto”, IESTP de Diseño y SENATI que total son 64 alumnos 
(ver tabla N° 01) 
3.6.2. MUESTRA 
La muestra, que es un subconjunto representativo de la Población, se ha obtenido bajo 
el Muestreo Estratificado, por tratarse de la mención de estudios de diseño gráfico y 
publicitario, con diferentes cantidades en cada instituto que tiene dicha especialidad. El 






Z =  1.96, es el coeficiente de confianza, para un nivel de confianza del 
95%.  
P = Es la proporción de alumnos que estudian diseño gráfico y publicitario 
y que sumado con q son igual a 1. 
€ = Es el error estándar para el 95% de nivel de confianza. 
 
 
Luego de hacer el cálculo correspondiente resultó n = 55, que es el tamaño de la 
muestra, como existen tres estratos, dicho tamaño muestral se debe desagregar en tres 
































En consecuencia, de cada institución educativa en estudio se ha considerado la siguiente 
muestra: 
 


















































TÍTULO SEGUNDO:  



















DE LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACIÓN Y RESULTADOS 
4.1. SELECCIÓN Y VALIDACIÓN DE LOS INSTRUMENTOS 
Los instrumentos de recolección, medición y tratamiento de información que se han 
empleado en la presente investigación son: Un cuestionario de 13 preguntas sobre la 
metáfora en la publicidad de la imagen. Otro cuestionario de 10 preguntas sobre los 
niveles de decodificación connotativa del mensaje.  
4.1.1. VALIDACIÓN EXTERNA 
Dichos cuestionarios fueron validados por juicios de expertos, que son docentes de la 
Universidad Nacional de Educación, según la siguiente tabla: 




OPINIÓN DE EXPERTOS 
LA METÁFORA EN 






Mg. Lolo J. CABALLERO 
SIFUENTES 
83.00 80.00 
Mg. Wilfredo DIONICIO CIEZA 85.00 80.00 
Mg. Walter POMAHUACRE 
GOMEZ 
85.00 80.00 
Coeficiente de validación 84,33 80,00 
 
Los referidos expertos han validado a los Instrumentos sobre la metáfora en la 
publicidad de la imagen con un promedio de 84/100 puntos y sobre los niveles de 
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decodificación connotativa de la imagen con un promedio de 80/100 puntos, puntajes 
considerados como de alta validez externa. 
 
4.1.2. VALIDEZ INTERNA 
La validación interna o confiabilidad de los instrumentos de recolección de datos se 
realizó con la Prueba estadística informática coeficiente Alfa de Cronbach, por ser la 
pertinente para este tipo de investigación, esta prueba permite establecer la 
estandarización de los ítems de los cuestionarios. 
Para tal caso, se realizó un trabajo piloto determinando una muestra al azar de 10 
estudiantes de la misma población, a quienes se les aplicó los referidos instrumentos y 
para validarlos se aplicó la Prueba estadística de confiabilidad Coeficiente Alfa de 
Cronbach apoyados por el Programa Informático SPSS versión 15, dando los siguientes 
resultados: 
TABLA N° 03 
ANÁLISIS DE FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO  SOBRE LA METÁFORA 
EN LA PUBLICIDAD DE LA IMAGEN 
 
 
 N % 
Casos   Válidos               
             Excluidos
a 





   0 
100 
 
a. Eliminación por lista basada en todas  las variables del procedimiento 
 
 
TABLA N° 04 
ESTADÍSTICOS DE FIABILIDAD MEDIANTE EL COEFICIENTE ALFA DE 
CRONBACH 
 




El Instrumento para recoger información sobre la variable “X”: La metáfora en la 
publicidad de la imagen tiene un coeficiente de 0.966,  considerado como de alta 
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aceptabilidad. En consecuencia, dicho instrumento se aplicó a la muestra de estudio sin 
ninguna acción negativa. 
 
TABALA N° 05 
ANÁLISIS DE FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO  SOBRE NIVELES DE 
DECODIFICACIÓN  CONNOTATIVA DE LA IMAGEN 
 
 
 N % 
Casos   Válidos               
             Excluidos
a 





   0 
100 
 
a. Eliminación por lista basada en todas  las variables del procedimiento 
 
 
TABLA N° 06 
ESTADÍSTICOS DE FIABILIDAD 
 




El instrumento para recoger información sobre la variable “y”: niveles de 
decodificación connotativa de la imagen, tiene un coeficiente de 0.968  
considerado como de alta aceptabilidad. En consecuencia dicho instrumento 
se aplicó a la muestra de estudio sin ninguna acción negativa. 
 
 
4.2. TRATAMIENTO ESTADÍSTICO 
 
En el tratamiento estadístico se organizaron los datos recolectados de las dos variables 
en estudio; se determinó su respectiva tabla de distribución de frecuencias y se procedió 
a realizar el análisis de correlación con el coeficiente r de Pearson. 
 
Finalmente, se realizó la contrastación de la hipótesis mediante el estadístico inferencial 
“t” de Student, por tratarse de una prueba de hipótesis con datos cuantitativos que han 
sido resultado de la recolección de datos de los alumnos integrantes de la muestra y que 





4.2.1. CUESTIONARIO PARA DIAGNOSTICAR LA METÁFORA EN LA 
PUBLICIDAD DE LA IMAGEN EN LOS ESTUDIANTES DE LOS IST 
DE DISEÑO DE LIMA 
1. ¿Consideras a la metáfora como una figura retórica necesaria en la publicidad de 
la imagen? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 20 36.4 
3 De acuerdo 31 56.4 
2 En desacuerdo 3 5.5 
1 Totalmente en desacuerdo 1 1.8 



























     Interpretación 
En el histograma se observa que la barra más alta corresponde a 31 estudiantes que 
están de acuerdo en considerar a la metáfora como figura retórica necesaria en la 
publicidad de la imagen, 20 estudiantes que estan totalmente de acuerdo, 3 
estudiantes que estan en desacuerdo y 1 estudiante esta totalmente en desacuerdo 













En el diagrama orcentual se observa que el mayor porcentaje es de 56% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 36% corresponde a 
estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 6% corresponde a estudiantes que 
están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 2% correspondiente a 
estudiantes que están totalmente en desacuerdo con el ítem N° 01. 
 
2. ¿Es necesario el uso de un lenguaje figurado en la realización de mensajes 
publicitarios? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 17 30.9 
3 De acuerdo 19 34.5 
2 En desacuerdo 18 32.7 
1 Totalmente en desacuerdo 1 1.8 




























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 19 
estudiantes que están de acuerdo, 18 estudiantes que están en desacuerdo, 17 
estudiantes que están totalmente de acuerdo y 1 estudiante esta totalmente en 












En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 34% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 33% corresponde a 
estudiantes que están en desacuerdo, el 31% corresponde a estudiantes que están 
totalmente de acuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 2% correspondiente a 
estudiantes que están totalmente en desacuerdo con el ítem N° 02. 
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3. ¿Utilizas  la representación grafica de la metáfora en los anuncios publicitarios 
qué realizas? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 13 23.6 
3 De acuerdo 33 60.0 
2 En desacuerdo 08 14.5 
1 Totalmente en desacuerdo 01 1.8 
TOTAL  55 100 





























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 33 
estudiantes que están de acuerdo, 13 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 8 estudiantes que están en desacuerdo y 1 estudiante está totalmente en 















En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 60% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 24% corresponde a 
estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 14% corresponde a estudiantes 
que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 2% correspondiente 
a estudiantes que están totalmente en desacuerdo con el ítem N° 03. 
 
4. ¿En la realización de anuncios publicitarios generalmente usas el proceso de  
simbolización? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 08 14.5 
3 De acuerdo 30 54.5 
2 En desacuerdo 16 29.1 
1 Totalmente en desacuerdo 01 1.8 
































En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 30 
estudiantes que están de acuerdo, 16 estudiantes que están en desacuerdo, 8 
estudiantes que están totalmente de acuerdo y 1 estudiante está totalmente en 











En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 55% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 29% corresponde a 
estudiantes que están en desacuerdo, el 14% corresponde a estudiantes que están 
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totalmente de acuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 2% correspondiente a 
estudiantes que están totalmente en desacuerdo con el ítem N° 04. 
 
5. ¿Consideras qué es más fácil utilizar el proceso de simbolización en tus 
anuncios? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 13 23.6 
3 De acuerdo 26 47.3 
2 En desacuerdo 13 23.6 
1 Totalmente en desacuerdo 03 5.5 






























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 33 
estudiantes que están de acuerdo, 13 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 8 estudiantes que están en desacuerdo y 1 estudiante está totalmente en 














En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje de 47% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 24% corresponde a 
estudiantes que están Totalmente de acuerdo y en desacuerdo. A su vez el menor 
porcentaje es de 5% correspondiente a estudiantes que están totalmente en 
desacuerdo con el ítem N° 05. 
 
6. ¿Te demanda mayor trabajo el utilizar el proceso de simbolización? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 13 23.6 
3 De acuerdo 17 30.9 
2 En desacuerdo 22 40.0 
1 Totalmente en desacuerdo 03 5.5 































En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 33 
estudiantes que están de acuerdo,13 estudiantes que están totalmente de acuerdo, 
8 estudiantes que están en desacuerdo y 1 estudiante está totalmente en 












En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 40% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 31% corresponde a 
estudiantes que están de acuerdo, el 24% corresponde a estudiantes que están 
totalmente de acuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 5% correspondiente a 




7. ¿Crees qué la utilización de la metáfora es un elemento motivador? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 28 50.9 
3 De acuerdo 24 43.6 
2 En desacuerdo 03 5.5 
1 Totalmente en desacuerdo 00 0.0 






























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 28% 
estudiantes que están totalmente de acuerdo, 24 estudiantes que están de 
acuerdo, 3 estudiantes que están en desacuerdo y ninguno está totalmente en 











En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 51% 
correspondiente a estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 44% 
corresponde a estudiantes que están de acuerdo, el 5% corresponde a estudiantes 
que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 0% correspondiente 
a estudiantes que están totalmente en desacuerdo con el ítem N° 07. 
 
8. ¿La intención así como la lectura del anuncio, hace transparente la motivación? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 12 21.8 
3 De acuerdo 34 61.8 
2 En desacuerdo 08 14.5 
1 Totalmente en desacuerdo 01 1.8 































En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 34 
estudiantes que están de acuerdo, 12 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 8 estudiantes que están en desacuerdo y 1 estudiante está totalmente en 






Totalmente de acuerdo De acuerdo En Desacuerdo Totalmente en desacuerdo
 
Interpretación: 
En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 62% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 22% corresponde a 
estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 14% corresponde a estudiantes 
que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 2% correspondiente 




9. ¿El valor exaltado resalta a la imagen en la publicidad de la imagen? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 13 23.6 
3 De acuerdo 35 63.6 
2 En desacuerdo 06 10.9 
1 Totalmente en desacuerdo 01 1.8 






























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 35 
estudiantes que están de acuerdo, 13 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 6 estudiantes que están en desacuerdo y 1 estudiante está totalmente en 













En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 63% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 24% corresponde a 
estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 11% corresponde a estudiantes 
que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 2% correspondiente 
a estudiantes que están totalmente en desacuerdo con el ítem N° 09. 
 
10. ¿Crees que el uso del valor exaltado califica las cualidades del objeto? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 20 36.4 
3 De acuerdo 28 50.9 
2 En desacuerdo 06 10.9 
1 Totalmente en desacuerdo 01 1.8 
































En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 28 
estudiantes que están de acuerdo, 20 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 6 estudiantes que están en desacuerdo y 1 estudiante está totalmente en 










En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 51% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 36% corresponde a 
estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 11% corresponde a estudiantes 
que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 2% correspondiente 




11. ¿Consideras qué sí está bien planteada la direccionalidad del mensaje facilita su 
comprensión? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 21 38.2 
3 De acuerdo 31 56.4 
2 En desacuerdo 03 5.5 
1 Totalmente en desacuerdo 00 0.0 






























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 31 
estudiantes que estan de acuerdo, 21 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 3 estudiantes que están en desacuerdo y ningún estudiante está 













En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 56% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 38% corresponde a 
estudiantes que  están totalmente de acuerdo, el 6% corresponde a estudiantes 
que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 0% correspondiente 
a estudiantes que están totalmente en desacuerdo con el ítem N° 11. 
 
12. ¿Estás de acuerdo en que los trabajos con más originalidad se dan cuando 
utilizas la metáfora? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 19 34.5 
3 De acuerdo 29 52.7 
2 En desacuerdo 07 12.7 
1 Totalmente en desacuerdo 00 0.0 
































En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 29 
estudiantes que están de acuerdo, 19 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 7 estudiantes que están en desacuerdo y ningún estudiante está 












En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 53% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 34% corresponde a 
estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 13% corresponde a estudiantes 
que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 0% correspondiente 




13. ¿Crees que la utilización de metáforas hace más originales los trabajos 
publicitarios? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 28 50.9 
3 De acuerdo 23 41.8 
2 En desacuerdo 02 3.6 
1 Totalmente en desacuerdo 02 3.6 




























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 28 
estudiantes que están totalmentede acuerdo, 23 estudiantes que están de acuerdo, 
2 estudiantes que están en desacuerdo y 2 estudiantes están totalmente en 












En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 51% 
correspondiente a estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 42% 
corresponde a estudiantes que están de acuerdo, el 4% corresponde a estudiantes 
que están totalmente en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 3% 
correspondiente a estudiantes que están en desacuerdo con el ítem N° 13. 
 
4.2.2. LA DECODIFICACIÓN CONNOTATIVA DEL MENSAJE EN LA 
IDENTIFICACIÓN DE METÁFORAS EN LA PUBLICIDAD DE LA 
IMAGEN. 
 
1. ¿Crees que la decodificación connotativa consiste en seleccionar un significado 
apropiado al contexto? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 17 30.9 
3 De acuerdo 30 54.5 
2 En desacuerdo 07 12.7 
1 Totalmente en desacuerdo 01 1.8 






























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 30 
estudiantes que están de acuerdo, 17 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 7 estudiantes que están en desacuerdo y 1 estudiante está totalmente en 






Totalmente de acuerdo De acuerdo
En Desacuerdo Totalmente en desacuerdo
 
Interpretación: 
En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 54% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 31% corresponde a 
estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 13% corresponde a estudiantes 
que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 2% correspondiente 




2. ¿Consideras que el que realiza la decodificación connotativa del mensaje 
publicitario elabora un significado lo más semejante al emisor? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 13 23.6 
3 De acuerdo 29 52.7 
2 En desacuerdo 13 23.6 
1 Totalmente en desacuerdo 00 0.0 





























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 29 
estudiantes que están de acuerdo, 13 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 13 estudiantes que están en desacuerdo y 0 estudiante está totalmente 







En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje  
es de 53% correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 24% 
corresponde a estudiantes que están totalmente en desacuerdo, el 23% 
corresponde a estudiantes que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje 
es de 0% correspondiente a estudiantes que están totalmente en desacuerdo con 
el ítem N° 02. 
 
3. ¿Existe una estrecha relación entre la decodificación connotativa y los contextos 
comunicativos? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 11 20.0 
3 De acuerdo 32 58.2 
2 En desacuerdo 11 20.0 
1 Totalmente en desacuerdo 01 1.8 






























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 32 
estudiantes que están de acuerdo, 11 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 11 estudiantes que están en desacuerdo y 1 estudiante está totalmente 







Totalmente de acuerdo De acuerdo En Desacuerdo Totalmente en desacuerdo
 
Interpretación: 
En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 58% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 20% corresponde a 
estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 20% corresponde a estudiantes 
que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 2% correspondiente 
a estudiantes que están totalmente en desacuerdo con el ítem N° 03. 
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4. ¿Crees qué la reconstrucción del significado global implica la comprensión del 
mensaje? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 20 36.4 
3 De acuerdo 28 50.9 
2 En desacuerdo 04 7.3 
1 Totalmente en desacuerdo 03 5.5 




























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 28 
estudiantes que están de acuerdo, 20 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 4 estudiantes que están en desacuerdo y 3 estudiantes están totalmente 














En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 51% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 36% corresponde a 
estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 7% corresponde a estudiantes 
que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 6% correspondiente 
a estudiantes que están totalmente en desacuerdo con el ítem N° 04. 
 
5. ¿Cuándo identificamos la idea núcleo, podemos realizar la reconstrucción del 
significado global en los anuncios? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 14 25.5 
3 De acuerdo 37 67.3 
2 En desacuerdo 04 7.3 
1 Totalmente en desacuerdo 00 0.0 





























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 37 
estudiantes que están de acuerdo, 14 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 4 estudiantes que están en desacuerdo y ningún estudiante está 







Totalmente de acuerdo De acuerdo En Desacuerdo Totalmente en desacuerdo
 
Interpretación: 
En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 67% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 26% corresponde a 
estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 7% corresponde a estudiantes 
que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 0% correspondiente 





6. ¿Te demanda mayor trabajo el utilizar el proceso de simbolización? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 24 43.6 
3 De acuerdo 27 49.1 
2 En desacuerdo 03 5.5 
1 Totalmente en desacuerdo 01 1.8 





























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 27 
estudiantes que están de acuerdo, 24 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 3 estudiantes que están en desacuerdo y 1 estudiante está totalmente en 













En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 49% 
correspondiente a estudiantes que están de Acuerdo, el 44% corresponde a 
estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 5% corresponde a estudiantes 
que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 2% correspondiente 
a estudiantes que están totalmente en desacuerdo con el ítem N° 06. 
 
7. ¿Estás de acuerdo en qué la estructura sintáctica conforman signos y símbolos 
para lograr un mensaje coherente? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 13 23.6 
3 De acuerdo 33 60.0 
2 En desacuerdo 08 14.5 
1 Totalmente en desacuerdo 01 1.8 































En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 33 
estudiantes que están de acuerdo, 13 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 8 estudiantes que están en desacuerdo y 1 estudiante está totalmente en 














En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 60% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 24% corresponde a 
estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 14% corresponde a estudiantes 
que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 2% correspondiente 
a estudiantes que están totalmente en desacuerdo con el ítem N° 07. 
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8. ¿Consideras qué los valores sintácticos son elementos que se manejan dentro de 
un contexto visual? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 15 27.3 
3 De acuerdo 25 45.5 
2 En desacuerdo 15 27.3 
1 Totalmente en desacuerdo 00 0.0 






























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 25 
estudiantes que están de acuerdo, 15 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 15 estudiantes que están en desacuerdo y ningún estudiante está 














En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 46% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 27% corresponde a 
estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 27% corresponde a estudiantes 
que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 0% correspondiente 
a estudiantes que están totalmente en desacuerdo con el ítem N° 08. 
 
9. ¿Estás de acuerdo en qué los valores sintácticos, estructuran armónicamente las 
formas. 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 17 30.9 
3 De acuerdo 33 60.0 
2 En desacuerdo 05 9.1 
1 Totalmente en desacuerdo 00 0.0 






























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 33 
estudiantes que están de acuerdo, 17 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 5 estudiantes que están en desacuerdo y ningún estudiante está 










En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 60% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo, el 31% corresponde a 
estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 9% corresponde a estudiantes 
que están en desacuerdo. A su vez el menor porcentaje es de 0% correspondiente 
a estudiantes que están totalmente en desacuerdo con el ítem N° 09. 
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10. ¿Consideras qué el propósito de los valores sintácticos es mejorar la acción 
significativa entre significantes? 
 
CÓDIGO ALTERNATIVAS fi   hi %  
4 Totalmente de acuerdo 19 34.5 
3 De acuerdo 30 54.5 
2 En desacuerdo 06 10.9 
1 Totalmente en desacuerdo 00 0.0 





























En el histograma se puede observar que la barra más alta corresponde a 30 
estudiantes que están de acuerdo, 19 estudiantes que están totalmente de 
acuerdo, 6 estudiantes que están en desacuerdo y ningún estudiante está 













En el diagrama porcentual se puede observar que el mayor porcentaje es de 55% 
correspondiente a estudiantes que están de acuerdo con que el nivel superficial 
responde a una operación semántica llamada semema en la descripción del 
sentido, el 34% corresponde a estudiantes que están totalmente de acuerdo, el 
11% corresponde a estudiantes que están en desacuerdo. A su vez el menor 
porcentaje es de 0% correspondiente a estudiantes que están totalmente en 
desacuerdo con el ítem N° 10. 
 
4.2.3. PRUEBA DE LA HIPÓTESIS GENERAL 
a. Presentación de las hipótesis alterna (HG) y Nula (H0) 
 
HG: La identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, eleva de 
modo significativo el nivel de decodificación connotativa del mensaje en los 
estudiantes de diseño del III semestre  de los IST. De Lima. 
 
Ho: La identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, no eleva de 
modo significativo el nivel de decodificación connotativa del mensaje en los 




b. Nivel de significación: α = 0.05, para un nivel de confianza del 95% y su 
coeficiente de confianza de 1,96 
 
c. Distribución muestral: En este caso según la muestra de 55 estudiantes y dado 
el nivel de investigación aplicada, descriptiva correlacional, aplicamos la 
Prueba de correlación r de Pearson, porque se trata de precisar si existe o no 
algún grado de relación entre las dos variables en estudio.  
 
El nivel de relación de las variables en estudio se ha determinado mediante la 
siguiente fórmula de correlación r de Pearson: 
 
 
En consecuencia se concluye que existe una correlación significativa entre 
las variables en estudio, al resultar r=0,986 
TABLA   N°02 
CORRELACIÓN ENTRE LA METÁFORA EN LA PUBLICIDAD DE LA 
IMAGEN Y LA DECODIFICACIÓN CONNOTATIVA DEL MENSAJE 
  
 
   CORRELACIÓN METÁFORA 
DECODIFICACIÓ
N 
METÁFORA  Correlación de Pearson 1 .986(**) 
  Sig. (bilateral)   .000 
  N 55 55 
DECODIFIC
ACIÓN 
Correlación de Pearson 
.986(**) 1 
  Sig. (bilateral) .000   
  N 55 55 











d. Decisión:  
 
Como el nivel de correlación es de .986, de acuerdo a los datos recolectados y 
procesados mediante la estadística aún necesitamos realizar la contrastación de 
hipótesis mediante el cálculo y la comparación de la medida estadística 







Este resultado de la tc = 42,87, (“t” de Student” calculado), lo comparamos con 
el valor que le corresponde en la tabla estandarizada de la “t” tabulada, que es Tt 
= 2,015 para n-2 grados de libertad, se acepta la hipótesis de investigación HG y 
se rechaza la hipótesis nula H0, puesto que r(x,y) ≠ 0 al 0.05 de nivel de 




Efectivamente, la identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, se 
relaciona y eleva de modo significativo el nivel de decodificación connotativa 
del mensaje en los estudiantes de diseño del III semestre  de los IST. de Lima. 
 




                                            
 



















4.2.4. PRUEBA DE LA HIPÓTESIS ESPECÍFICA H1 
 
a. Presentación de las hipótesis alterna (H1) y nula (H0) 
 
H1: La identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, eleva de modo 
significativo el nivel profundo de la decodificación connotativa del mensaje 
en los estudiantes de diseño del III semestre  de los IST. De Lima. 
 
Ho: La identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, no eleva de 
modo significativo el nivel profundo de la decodificación connotativa del 
mensaje en los estudiantes de diseño del III semestre  de los IST. De Lima. 
 
b. Nivel de significación: α = 0.05, para un nivel de confianza del 95% y su 
coeficiente de confianza de 1,96 
 
c. Distribución muestral: En este caso según la muestra de 55 estudiantes y dado 
el nivel de investigación aplicada, descriptiva correlacional, aplicamos la 
Prueba de correlación r de Pearson, porque se trata de precisar si existe o no 
algún grado de relación entre las dos variables en estudio.  
 
El nivel de relación de las variables en estudio se ha determinado mediante la 











TABLA   N°03 
CORRELACIÓN ENTRE LA METÁFORA EN LA PUBLICIDAD DE LA 
IMAGEN Y LA DECODIFICACIÓN CONNOTATIVA DEL MENSAJE 
  
 
   CORRELACIÓN METÁFORA 
DECODIFICACIÓ
N 
METÁFORA  Correlación de Pearson 1 .983(**) 
  Sig. (bilateral)   .000 
  N 55 55 
DECODIFIC
ACIÓN 
Correlación de Pearson 
.983(**) 1 
  Sig. (bilateral) .000   
  N 55 55 
**  La correlación es significativa al nivel 0,05 (bilateral). 
 
 
d. Decisión:  
 
Como el nivel de correlación es de .986, de acuerdo a los datos recolectados y 
procesados mediante la estadística aún necesitamos realizar la contrastación de 
hipótesis mediante el cálculo y la comparación de la medida estadística 







Este resultado de la tc = 38,98, (“t” de Student” calculado), lo comparamos con 
el valor que le corresponde en la tabla estandarizada de la “t” tabulada, que es Tt 
= 2,015 para n-2 grados de libertad, se acepta la hipótesis de investigación HG y 
se rechaza la hipótesis nula H0, puesto que r(x,y) ≠ 0 al 0.05 de nivel de 



















Efectivamente la identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, se 
relaciona y eleva de modo significativo el nivel de decodificación connotativa 
del mensaje en los estudiantes de diseño del III semestre  de los IST. de Lima. 
 




                                            
 
                                 Z R H0     -2,015           ZONA DE ACEPTACION DE H0                 2,015  Z.R.de la H0 
 
 
4.2.5. PRUEBA DE LA HIPÓTESIS ESPECÍFICA H2 
 
a. Presentación de las hipótesis alterna (H2) y nula (H0) 
 
H1: La identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, eleva de modo 
significativo el nivel superficial de la decodificación connotativa del 
mensaje en los estudiantes de diseño del III semestre  de los IST. De Lima. 
 
Ho: La identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, no eleva de 
modo significativo el nivel superficial de la decodificación connotativa del 
mensaje en los estudiantes de diseño del III semestre  de los IST. De Lima. 
 
b. Nivel de significación: α = 0.05, para un nivel de confianza del 95% y su 
coeficiente de confianza de 1,96 
 
c. Distribución muestral: En este caso según la muestra de 55 estudiantes y dado 
el nivel de investigación aplicada, descriptiva correlacional, aplicamos la 
Prueba de correlación r de Pearson, porque se trata de precisar si existe o no 







El nivel de relación de las variables en estudio se ha determinado mediante la 
siguiente fórmula de correlación r de Pearson: 
 
 
TABLA   N°04 
CORRELACIÓN ENTRE LA METÁFORA EN LA PUBLICIDAD DE LA 
IMAGEN Y LA DECODIFICACIÓN CONNOTATIVA DEL MENSAJE 
  
 
   CORRELACIÓN METÁFORA 
DECODIFICACIÓ
N 
METÁFORA  Correlación de Pearson 1 .976(**) 
  Sig. (bilateral)   .000 
  N 55 55 
DECODIFIC
ACIÓN 
Correlación de Pearson 
.976(**) 1 
  Sig. (bilateral) .000   
  N 55 55 
**  La correlación es significativa al nivel 0,05 (bilateral). 
 
 
d. Decisión:  
 
Como el nivel de correlación es de .976, de acuerdo a los datos recolectados y 
procesados mediante la estadística aún necesitamos realizar la contrastación de 
hipótesis mediante el cálculo y la comparación de la medida estadística 






















Este resultado de la tc = 32,53, (“t” de Student” calculado), lo comparamos con 
el valor que le corresponde en la tabla estandarizada de la “t” tabulada, que es Tt 
= 2,015 para n-2 grados de libertad, se acepta la hipótesis de investigación HG y 
se rechaza la hipótesis nula H0, puesto que r(x,y) ≠ 0 al 0.05 de nivel de 




Efectivamente, la identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, se 
relaciona y eleva de modo significativo el nivel de decodificación connotativa 
del mensaje en los estudiantes de diseño del III semestre  de los Institutos 
Superiores Tecnológicos de Lima. 
 





                                            
 













1. Se comprueba que la identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, se 
relaciona y eleva de modo significativo el nivel de decodificación connotativa del 
mensaje en los estudiantes de diseño del III semestre  de los Institutos Superiores 
Tecnológicos de Lima. Así lo demuestra el proceso estadístico correlacional y la “t” 
de estudent calculada que es mayor a la “t” de Student tabulada. 
2. El uso de la metáfora en la publicidad de la imagen es de suma importancia porque 
constituye formas de persuasión efectiva para la toma de decisiones del  público 
objetivo. 
3. La identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, eleva de modo 
significativo el nivel profundo de la decodificación connotativa del mensaje en los 
estudiantes de diseño del III semestre  de los Institutos Superiores Tecnológicos de 
Lima. 
4. La identificación de metáforas, en la publicidad de la imagen, eleva de modo 
significativo el nivel superficial de la decodificación connotativa del mensaje en los 
estudiantes de diseño del III semestre  de los Institutos Superiores Tecnológicos de 
Lima. 
5. Tanto en los medios escritos, visuales y audiovisuales, la metáfora es 
constantemente utilizada por su calidad y efectividad en la comunicación. 
6. El uso de las metáforas visuales en la publicidad de la imagen son utilizadas por el 
diseñador con la seguridad de elevar un lenguaje cotidiano a un lenguaje figurado. 
7. El manejo del lenguaje figurado es directo y estético; dependerá de la habilidad del 









1. El estudio de la metáfora en la publicidad de la imagen, es un tema de    Importancia 
por las características y cualidades estéticas que proporciona su utilización, por lo 
que se debe tener en cuenta, el mensaje lingüístico, el mensaje icónico de 
denotación y el mensaje icónico de connotación. 
2. A nivel enseñanza aprendizaje se debe inducir al estudiante de diseño a una 
operacionalización del uso de la metáfora. 
3. Porque el uso de la metáfora eleva significativamente el nivel profundo de la 
decodificación connotativa, debemos seleccionar adecuadamente las unidades 
mínimas semánticas llamadas semas. 
4. Porque el uso de la metáfora eleva significativamente el nivel superficial de la 
decodificación connotativa y nos conduce a la reconstrucción del significado global 
del mensaje, 
5. Siguiendo el ejemplo de Jacques Durand y Roland Barthes se debería realizar un 
inventario de metáforas visuales por su calidad y efectividad en la comunicación 
como trabajo de investigación de los estudiantes de diseño grafico publicitario. 
6. Todo signo visual en publicidad connota una cualidad, valor o inferencia de allí la 
importancia del uso de la metáfora como figura retórica. 
7.- La producción de nuevas metáforas hoy, es el ámbito de los poetas y de publicitarios        
que dependerá de la habilidad del emisor para lograr la comunicación y tener 
receptores educados y de buen gusto.  
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 
La metáfora en la publicidad de la imagen y el nivel de decodificación connotativa del mensaje en los estudiantes de 
los IST de Lima 
1.- Formulación del problema 2.- Objetivos 3.-- Hipótesis 4.- Operacionalización de 
variables 
5.- Metodología 6.- Instrumentos y 
técnicas de la 
Investigación 
7.- Población y Muestra 
1.1 PROBLEMA GENERAL 
¿De qué modo la identificación de 
metáforas, en la publicidad de la 
imagen, eleva el nivel de la 
decodificación connotativa del 
mensaje en los estudiantes del III 
semestre de los IST de Lima? 
1.2.  
PROBLEMAS ESPECÍFICOS 
. ¿De qué modo la  identificación 
de las metáforas, en la publicidad 
de la imagen, eleva el nivel 
profundo  del contenido, de la 
decodificación connotativa del 
mensaje en los estudiantes del III 
semestre de los IST de Lima? 
 
. ¿De qué modo la  identificación 
de las metáforas, en la publicidad 
de la imagen, eleva el nivel 
superficial del contenido,  de la 
decodificación connotativa del 
mensaje en los estudiantes del III 
semestre de los IST de Lima? 




Explicar el modo de la 
identificación de 
metáforas, en la 
publicidad de la imagen, 
que eleva el nivel de la 
decodificación 
connotativa del mensaje 
en los estudiantes del III 





. Determinar el modo de 
identificación de las 
metáforas, en la 
publicidad de la imagen, 
que eleva el nivel 
profundo del contenido, 
de la decodificación 
connotativa del mensaje 
en los estudiantes del III 
semestre de los IST de 
Lima. 
 
. Determinar el modo de 
identificación de las 
metáforas, en la 
publicidad de la imagen, 
que eleva el nivel 
superficial del contenido, 
de la decodificación 
connotativa del mensaje 
en los estudiantes del III 
semestre de los IST de 
Lima. 
3.1. HIPOTESIS GENERAL 
La identificación de metáforas, 
en la publicidad de la imagen, 
eleva de modo significativo el 
nivel de decodificación 
connotativa del mensaje en los 
estudiantes de diseño del III 
semestre  de los IST. De Lima. 
3.2. HIPÓTESIS 
ESPECÍFICAS 
. La identificación de metáforas, 
en la publicidad de la imagen, 
eleva de modo significativo el 
nivel profundo del contenido, 
de la decodificación connotativa 
del mensaje en los estudiantes 
de diseño del III semestre  de 
los IST. De Lima. 
 
. La identificación de metáforas, 
en la publicidad de la imagen, 
eleva de modo significativo el 
nivel superficial del contenido, 
de la decodificación connotativa 
del mensaje en los estudiantes 
de diseño del III semestre  de 
los IST. De Lima. 
4.1. VARIABLE 
INDEPENDIENTE:  





 Lenguaje figurado 
 Motivación 
 Intencionalidad  
 Valor exaltado 
 Direccional  
 Originalidad 
4.1.1.2. DIMENSIÓN: 
Publicidad de la imagen. 
4.1.2.2. INDICADORES 
 
 Figura retórica  
 Representación gráfica  




Nivel de decodificación  




 Significado global 
 Estructura sintáctica 





5.1. MÉTODOS DE 
LA 
INVESTIGACIÓN 
El Método utilizado en 
la presente 
Investigación es el 
hipotético – deductivo 
 












   
Cuestionario 7.1. UNIVERSO 
Todos los ITS de Lima.  
7.2. POBLACIÓN 
La población de estudio de 
la presente investigación 
estuvo constituida por los 
estudiantes de diseño 
publicitario de los 
Institutos tecnológicos 
Superiores de Lima (ITS): 
IESTP “M.R. Araoz 
Pinto”, IESTP de Diseño y 




17 de ISTP: María Rosario 
Araoz Pinto. 
17 IST de Diseño y 
comunicación 
21 de SENATI 
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LA PUBLICIDAD DE LA IMAGEN Y EL NIVEL DE DECODIFICACIÓN 
CONNOTATIVA DEL MENSAJE EN LOS ESTUDIANTES DE LOS IST DE DISEÑO 
DE LIMA” 
 
INSTRUCCIONES: La presente encuesta está dirigida a los estudiantes del III semestre de los 
IST de diseño en Lima y tiene por finalidad explicar el nivel significativo que alcanza la 
decodificación del mensaje mediante la identificación de la metáforas en la publicidad de la 
imagen. Tiene el carácter de anónimo, por tal motivo te rogaría respondas con veracidad 
sinceridad a las preguntas del cuestionario, de acuerdo a la orientación respectiva. Agradezco tú 




1.- DE LA CARACTERIZACIÓN DE LAS UNIDADES MUESTRALES. 
        A. De la siguiente lista ¿Cuál es tu institución educativa? 
      
 a.- IESTP “M.R. Araoz Pinto”    b.- IESTP. De Diseño 
 




     B.- ¿Qué edad tienes?       
   
 
     
     C.- ¿Cuál es tu sexo?                       
         




      D.- ¿En qué semestre de estudio está? 












II.- DE LA METÁFORA EN LA PUBLICIDAD DE LA IMAGEN. 
 
 En ésta sección se pretende identificar y describir las metáforas en la lectura de la publicidad de 
la imagen, responde marcando con una (X) en el casillero qué consideres la respuesta correcta 
según la leyenda de abajo. Siendo el puntaje más favorable el 4 y el puntaje menos favorable el 
1. Marcar solo un puntaje para cada pregunta.   
 
4 = Totalmente de acuerdo 
3 = De acuerdo 
2 = En desacuerdo 
1 = Totalmente en desacuerdo 
  
 ITEMS 4 3 2 1 
1 ¿Consideras a la  metáfora  como figura retórica 
necesaria en la publicidad de la imagen? 
    
2 ¿Es necesario el uso de un lenguaje figurado en la 
realización de mensajes publicitarios? 
    
3 ¿Utilizas la representación grafica de la metáfora  en los 
anuncios publicitarios qué realizas?  
    
4 ¿En la realización de anuncios publicitarios 
generalmente usas el proceso de  simbolización? 
    
5 ¿Consideras qué es más fácil utilizar el proceso de 
simbolización en tus anuncios?  
    
6 ¿Te demanda mayor trabajo el utilizar el proceso de 
simbolización? 
    
7 ¿Crees qué la utilización de la metáfora es un elemento 
motivador? 
    
8 ¿La intención así como la lectura del anuncio, hace 
transparente la motivación? 
    
9 ¿El valor exaltado resalta a la imagen en la publicidad 
de la imagen? 
    
10 ¿Crees que el uso del valor exaltado califica las 
cualidades del objeto? 
    
11 ¿Consideras qué sí está bien planteada la 
direccionalidad del mensaje facilita su comprensión? 
    
12  ¿Estás de acuerdo en qué los trabajos con más 
originalidad se dan cuando utilizas la metáfora?  
    
13 ¿Crees que la utilización de metáforas hace más 
originales los trabajos publicitarios? 
    









III.- LA DECODIFICACIÓN CONNOTATIVA DEL MENSAJE EN LA 
IDENTIFICACIÓN DE METÁFORAS EN LA PUBLICIDAD DE LA IMAGEN. 
La siguiente sección pretende recoger información acerca de la determinación del nivel de 
decodificación connotativa del mensaje en la identificación de metáforas en la publicidad de la 
imagen, responde marcando con (X) en el casillero que consideres la respuesta correcta según la 
leyenda de abajo. Siendo el puntaje más favorable el 4 y el puntaje menos favorable el 1. Marcar 
sólo un puntaje a cada pregunta.  
 
4 = Totalmente de acuerdo 
3 = De acuerdo 
2 = En desacuerdo 
1 = Totalmente en desacuerdo 
  
 ITEMS 4 3 2 1 
1 ¿Crees que la decodificación connotativa consiste en 
seleccionar un significado apropiado al contexto? 
    
2 ¿Consideras que el que realiza la decodificación 
connotativa del mensaje publicitario elabora un 
significado lo más semejante al emisor? 
    
3 ¿Existe una estrecha relación entre la decodificación 
connotativa y los contextos comunicativos?  
    
4 ¿Crees qué la reconstrucción del significado global 
implica la comprensión del mensaje? 
    
5 ¿Cuándo identificamos la idea núcleo, podemos realizar 
la reconstrucción del significado global en los anuncios 
publicitarios?  
    
6 ¿La estructura sintáctica visual nos conduce a una mejor 
comprensión del mensaje publicitario? 
    
7 ¿Estás de acuerdo en qué la estructura sintáctica 
conforman signos y símbolos para lograr un mensaje 
coherente? 
    
8 ¿Consideras qué  el propósito de los valores sintácticos 
es mejorar la acción significativa entre significantes? 
    
9 ¿Estás de acuerdo en qué los valores sintácticos 
estructuran armónicamente las formas? 
    
10 ¿Consideras qué  el propósito de los valores sintácticos 
es mejorar la acción significativa entre significantes? 
    





DATOS DEL INSTRUMENTO SOBRE LA METÁFORA EN LA PUBLICIDAD DE LA 
IMAGEN EN LOS ESTUDIANTES DE LOS IST DE DISEÑO DE LIMA 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 T 
1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 
2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 
6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 
8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 
9 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 51 
10 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 51 
11 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 51 
12 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 51 
13 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 50 
14 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 46 
15 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 46 
16 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 46 
17 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 46 
18 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 45 
19 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 45 
20 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 44 
21 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 42 
22 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 41 
23 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 41 
24 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 41 
25 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 41 
26 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 41 
27 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 41 
28 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 41 
29 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
30 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
31 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 38 
32 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 38 
33 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 38 
34 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 38 
35 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 38 
36 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 38 
37 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 37 
38 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 37 
39 3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 36 
40 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 35 
41 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 36 
42 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 36 
43 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 35 
44 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 35 
45 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 35 
46 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 35 
47 3 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 33 
48 3 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 33 
49 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 3 30 
50 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 3 30 
51 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 3 30 
52 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 28 
53 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 24 
54 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 24 
55 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 1 16 




DATOS DEL INSTRUMENTO SOBRE LA DECODIFICACIÓN CONNOTATIVA DEL 
MENSAJE EN LOS ESTUDIANTES DE LOS IST DE DISEÑO DE LIMA 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10    T 
1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40    
2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40    
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40    
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40    
5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40    
6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40    
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40    
8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40    
9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40    
10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40    
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40    
12 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39    
13 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39    
14 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 37    
15 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 36    
16 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 35    
17 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 35    
18 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 33    
19 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 33    
20 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 32    
21 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 31    
22 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 31    
23 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 31    
24 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 31    
25 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
26 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
27 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
28 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
29 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
30 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
31 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
34 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
35 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
36 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
37 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
38 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
39 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
40 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30    
41 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 29    
42 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 29    
43 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 28    
44 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 27    
45 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 27    
46 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 27    
47 3 2 2 3 3 3 2 2 3 3 26    
48 2 2 2 3 3 3 2 2 3 3 25    
49 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 24    
50 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 23    
51 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 22    
52 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20    
53 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 19    
54 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 19    
55 1 2 1 1 2 1 1 2 2 2 15     
               




COLECCIÓN DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS CON METAFORAS VISUALES  
                       
                      
 
 
Afiche de la WWF(world wildlife found) Fundación vida silvestre. Para advertirnos sobre el calentamiento global, desde el año 2000, 








                       
 
El afiche muestra el punto focal la boca y la lengua de pescado. El mensaje que nos transmite es, si no comes Clorets tenrás mal aliento como el 
pascado  
En el  afiche podemos observar una parte de la fotografía de una  
Asimismo, podemos encontrar que su punto focal es la boca y la lengua de pescado. También, 
 tiene jerarquía arriba y abajo, ya que predomina la parte de arriba del afiche. Además vemos que 













La campaña de helado D’onofrio  con su producto Sin Parar  versión solo para incomprendidos: la empresa ha escogido a un segmento de 
mercado(seleccionar excluyendo), lo ha priorizado sobre los otros y transmite la idea de ser un producto de especialidad, pero se lo transmite casi 




                                       
 









                     
Afiche creado por Gustavo Rodríguez, director creativo de la agencia Quórum, y publicado en la revista Caretas con un mensaje que era muy 






               
 
 
                                                           
 
